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Conocer el nivel de satisfacción del cliente es vital para toda empresa, ya que permite 
determinar cuáles son las oportunidades de mejora, según las opiniones de los 
clientes actuales. Teniendo esta información disponible, es posible plantear acciones 
para poder corregir los aspectos en los cuales el nivel de satisfacción no sea tan 
elevado. Es por esto, que el objetivo principal de este estudio es identificar el nivel de 
satisfacción de los clientes de la empresa Cultura Piel, que han utilizado los servicios 
dermatológicos y estéticos ofrecidos. 
Para llevar a cabo la investigación se hizo uso de un enfoque mixto y un alcance tanto 
descriptivo como exploratorio. A la vez, se ha aplicado un cuestionario a clientes de 
la base de datos de la empresa, como principal medio de recolección de los datos, y 
se han analizado los resultados de una muestra obtenida de 230 unidades 
informantes representados por clientes. En términos generales se ha podido 
determinar que el nivel de satisfacción es alto, sin embargo, se pudieron detectar 
algunos puntos de mejora como, por ejemplo, el contar con mayores promociones o 
descuentos para determinados tratamientos, brindar una mayor información sobre los 
servicios y productos ofrecidos, y tener una respuesta más rápida por sus medios de 
comunicación, entre otros. De acuerdo al análisis de los resultados obtenidos, al final 
del estudio se plantea una propuesta de un plan de fidelización, cuyo fin es poder 





















Knowing the level of customer satisfaction is fundamental for any company because 
it allows to identify which are the opportunities for improvement. With this information, 
it is possible to take action and correct those aspects. For this reason, the main 
objective of this project is to identify the level of satisfaction of the customers that have 
used the dermatological and aesthetic services from the company Cultura Piel. 
To carry out the research, it was used a mixed approach, with a descriptive and 
exploratory scope. Surveys were conducted as the main source of data collection, and 
the results from a sample of 230 customers were analyzed. It was possible to 
determine that the level of satisfaction is high, however, some points of improvement 
were detected. At the end of the study, a loyalty plan was proposed, this will help to 





























Cultura Piel es una empresa, con aproximadamente cuatro años en el mercado, que 
funciona bajo el modelo “spa médico”, es decir, el centro involucra tanto la parte 
dermatológica como la estética. A través de estos años, la empresa ha ido creciendo 
y desarrollándose. Un objetivo claro que orienta su acción es ofrecer servicios de 
calidad y mantenerse competitiva, para así, poder cumplir con su visión de ser una 
clínica líder y de referencia en dermatología médica y cosmética. 
         Sin embargo, para que una empresa sea competitiva es vital que mantenga a 
sus clientes satisfechos y comprometidos con la marca y con los servicios ofrecidos. 
En la actualidad, las organizaciones se cuestionan ciertos aspectos como los 
siguientes: ¿Cuáles son las necesidades actuales de mis clientes?, ¿Los servicios 
ofrecidos cumplen con dichas necesidades?, ¿Los clientes se encuentran satisfechos 
con los servicios y productos?, ¿En cuáles aspectos podemos mejorar?, ¿Por cuáles 
motivos preferirían o comprarían de otras marcas? y ¿Los clientes recomendarían mi 
marca?, entre otros.  Todas estas interrogantes se pueden responder mediante la 
aplicación de un estudio de satisfacción. 
         Este estudio es el que permite la comparación del rendimiento percibido por la 
compra de un producto o servicio versus las expectativas que tiene el consumidor. 
Conocer este dato es fundamental para toda organización, ya que permite identificar 
oportunidades de mejora y qué acciones se deben de aplicar para poder convertir a 
los clientes en promotores de la marca. A la vez, se puede obtener información valiosa 
de un estudio de la competencia, ya que permite conocer la posición que se tiene con 
respecto a otros competidores. Cabe destacar que, debido a la presencia de un 
ambiente dinámico y cambiante, es vital que las empresas realicen este tipo de 
estudios de forma frecuente, no obstante, Cultura Piel en sus cuatro años de 
presencia en el mercado nunca los ha realizado, por lo tanto, no conoce con certeza 
el nivel de satisfacción actual, ni cuáles son sus oportunidades de mejora en el 
mercado. 
 El objetivo principal del presente proyecto es identificar el nivel de satisfacción 
de los clientes que han utilizado los servicios dermatológicos y estéticos de la 





relevantes del proyecto, se plantea la metodología que se siguió para la investigación, 
se presentan y analizan los resultados del estudio, y, por último, a raíz de los 
resultados obtenidos, se propone y elabora un plan de fidelización. La realización de 
este estudio, análisis y propuesta le permitirá a la empresa tener una visión más 
amplia de su situación actual, con respecto a la satisfacción de sus clientes, y a la 
vez, podrá contar con una herramienta que le permita tomar decisiones para retener 





































Capítulo 1: Planteamiento del Problema 
 
En el siguiente capítulo se detallan los antecedentes de la empresa, incluyendo el 
marco referencial, la misión, visión y valores, así como los servicios que actualmente 
ofrece. 
1.1. Marco Referencial 
  
La empresa para la cual se desarrolla el estudio de satisfacción es Cultura Piel, 
la cual se crea a raíz de la decisión tomada por la Dra. Gabriela Prado de contar con 
un consultorio médico propio. La principal razón se debe a que, desde los inicios, este 
siempre fue alquilado, a otro profesional, para el desarrollo de consultas médicas. En 
el año 2016 desarrolla el plan de negocio junto a su esposo, partiendo de la idea de 
generar un servicio novedoso en comparación con los consultorios médicos en dicho 
momento. La empresa nace formalmente en el 2017.  
  
El alcance del servicio ofrecido por la empresa involucra no solamente el 
componente médico ofrecido anteriormente, sino que incluye el cuidado estético; por 
lo cual, se desarrolla el modelo bajo un spa médico. Dicha inclusión está respaldada 
por la especialidad de la doctora Prado en Dermatología. 
 
Al momento de realizar el presente estudio, Cultura Piel está ubicado en el 




“Creemos en las relaciones de confianza, por lo que queremos proporcionar un 
servicio personalizado apoyado con lo último en tecnología, para que los clientes 
entren a nuestra clínica sintiéndose bien y salgan sintiéndose mejor” (Cultural Piel, 








“Ser una clínica líder y de referencia en dermatología médica y cosmética en el este 
del país, comprometida con el bienestar de las personas, brindándoles servicios de 
calidad y excelencia” (Cultura Piel, 2017, Visión).  
1.1.3 Logo Empresarial 
 En la figura 1 se encuentra el logotipo del Centro Dermatológico y Estético.  
  
Figura 1   
Logotipo de Cultura Piel 
 





A continuación, se presenta el organigrama de la empresa. Este fue elaborado a 
partir de datos brindados por la compañía, ya que hasta este momento no contaban 








Figura 2  
Estructura Organizacional Cultura Piel 
 
1.1.5 Valores 
 La empresa cuenta con los siguientes valores:  
● Honestidad 
● Confianza 
● Innovación y Creatividad 
● Profesionalismo 
● Compromiso 
1.1.6 Sector Económico  
Según el INEC el sector económico al que pertenece Cultura Piel es el de 








1.1.7 Servicios Ofrecidos 
  
Con respecto a los servicios que brinda Cultura Piel, estos se dividen en tres 
áreas: dermatología médica, dermatología cosmética y Med Spa.  
 
En la primera área, se atienden las diferentes condiciones que puedan sufrir 
los pacientes y que afectan, tanto su salud, como su apariencia física. Dentro de 
estos, destacan: acné, melasma, rosácea, hiperhidrosis, lesiones benignas, dermatitis 
atópica y seborreica, entre otros.  
 
En el área de Dermatología Cosmética, destacan con una amplia gama de 
tratamientos estéticos con tecnología de punta y de los cuales se encargan 
profesionales de gran nivel. Entre los tratamientos que ofrecen, se encuentran 
estudios dermocosméticos, rejuvenecimiento facial, toxina botulínica, materiales de 
relleno, enzimas PBserum, entre otros.  
 
Finalmente, el servicio de Med Spa abarca limpiezas faciales profundas, tanto 
para damas como para caballeros, peelings, dermapen, depilación láser, 





















Para todas las empresas es de vital importancia conocer el nivel de satisfacción 
de sus clientes. Esta información es de gran valor para los dueños de la empresa, ya 
que les brinda un mayor panorama de las oportunidades de mejora existentes y les 
ayuda en la toma de decisiones. A la vez, tener clientes con un alto nivel de 
satisfacción tiene gran cantidad de ventajas. Una de ellas es que se incrementa la 
posibilidad de que los clientes continúen realizando compras de los productos o 
servicios, por lo que ayuda a incrementar las ventas. También, es probable que un 
cliente satisfecho comunique sus experiencias positivas con sus personas conocidas 
y sirva de publicidad gratuita siendo ésta muy efectiva para la empresa; inclusive, los 
clientes satisfechos pueden convertirse en promotores de la marca. 
Cultura Piel cuenta con cuatro años en el mercado y a través de este tiempo, 
la empresa ha logrado tener un crecimiento constante, sin embargo, dentro de los 
objetivos empresariales se encuentra potenciar dicho crecimiento y fortalecer la 
marca. A la vez, para el dueño de Cultura Piel es de gran interés mantener una 
relación redituable con sus clientes, por lo tanto, desea encontrar nuevas formas de 
crear valor para ellos. No obstante, para lograr todo esto, es necesario conocer las 
opiniones de los clientes. 
Es importante destacar que en la empresa nunca se ha realizado un estudio 
de satisfacción y tampoco se conocen con exactitud dichas opiniones, por lo que no 
se tienen identificadas cuáles son las oportunidades de mejora. Por tal motivo, el 
presente estudio será de gran valor ya que se adapta a los deseos y necesidades 















1.3 Objetivos de la investigación 
A continuación, presentan los objetivos planteados para el desarrollo del presente 
trabajo. 
1.3.1 Objetivo General 
Identificar el nivel de satisfacción de los clientes de Cultura Piel que han utilizado los 
servicios dermatológicos y estéticos ofrecidos, en la GAM, durante el primer semestre 
de 2021. 
1.3.2 Objetivos específicos 
●     Describir los hábitos de uso de servicios dermatológicos y estéticos. 
●     Establecer las necesidades de los clientes actuales de servicios dermatológicos 
y estéticos. 
●      Determinar el nivel de satisfacción con el servicio recibido por los clientes actuales 
de Cultura Piel. 
●     Detallar el perfil del cliente del Centro Dermatológico y Estético Cultura Piel. 
●     Realizar un benchmarking de los principales competidores de Cultura Piel, en el 
mercado dermatológico y estético. 
●     Establecer un plan de fidelización para retención y aumento de la demanda de 
















1.4 Pregunta de investigación 
 
¿Cuál es el nivel de satisfacción de los clientes de Cultura Piel que han utilizado los 
servicios dermatológicos y estéticos ofrecidos, durante el primer semestre de 2021? 
 
1.5 Alcances de la investigación  
La presente investigación tenido como principal objetivo brindarle a Cultura Piel 
conocimiento sobre el bienestar de las relaciones con los clientes, saber sobre la 
satisfacción de los servicios brindados, esto les ayudará a entender a los clientes, 
tomar decisiones y asegurar ventas futuras. 
El proyecto se prolongó durante el primer semestre del 2021, al finalizar este 
tiempo, la empresa obtendrá conocimiento sobre los hábitos de uso, necesidades y 
nivel de satisfacción en general de los clientes actuales. También una amplia 
comprensión sobre el perfil de cliente de cada área dermatológica y estética de 
Cultura Piel, al mismo tiempo, obtendrá información sobre su competencia y 
características que los clientes buscan en otras compañías ayudando a gestionar y 
perfeccionar los servicios de Cultura Piel. 
1.6 Limitaciones de la investigación  
 
Las principales limitaciones de la investigación se presentaron en la aplicación 
de los cuestionarios a los clientes de la base de datos proporcionada por Cultura Piel.  
Esto debido a que, al realizarla por correo electrónico, muchos clientes no 
respondieron el cuestionario, ya que en algunas ocasiones llegaba a la bandeja de 
spam y pasaba desapercibido. También, pudo existir desconfianza por parte de los 
clientes de contestar por este medio, pensando que podía ser una estafa o actividad 
similar. 
Por otro lado, se detectó que la base de datos de Cultura Piel no estaba 
completamente actualizada, por lo que existió la probabilidad de que la encuesta no 
llegara a la persona indicada y a la vez, en algunas ocasiones, al enviar el correo, se 





correos repetidos, ya que había personas de un núcleo familiar que utilizaban el 
mismo correo, por lo tanto, se tuvo que depurar dicha base. 
Adicionalmente, el tiempo planeado para él envío de los cuestionarios se tuvo 
que extender, ya que en la primera ronda no se logró alcanzar la cantidad de 
respuestas necesarias para llegar a la muestra, por lo que se tuvieron que reenviar 
correos y hacer envíos por medio de WhatsApp para alcanzar una cantidad de 
respuestas representativas para proceder con el análisis de resultados.  
A pesar de contar con una base de datos, el marco muestral no era completo 
ya que la base estaba desactualizada, información repetida y correos incorrectos 
sumando el tiempo de realización de la encuesta nos limitó para realizar un muestreo 
probabilístico. 
Otra limitante presentada a sido las respuestas repetidas. Esto debido a que 
algunos clientes contestaron el cuestionario más de una vez por lo que se tuvieron 
que eliminar estas respuestas para no afectar los resultados. Asimismo, existieron 
clientes que malinterpretaron algunas preguntas, brindando una respuesta que no 
concordaba.  
También se presentó otra limitante en el benchmarking, por pandemia no se pudo 
visitar las instalaciones y adicionalmente en el análisis de precios las empresas 
indicaron que solo podían brindar el precio de la mayoría de los tratamientos con una 











Capítulo II: Revisión de Literatura 
En este capítulo se presentan los antecedentes teóricos, los cuales permiten 
fundamentar el trabajo que se va a realizar. Se abordan temas relacionados con el 
mercadeo, así como conceptos técnicos de la industria que se está estudiando. 
2.1 Conceptos fundamentales del marketing 
Una de las áreas más importantes de una compañía es el marketing, ya que 
según Philip Kotler trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y 
sociales. (Kotler P. y., 2012). Para crear valor para los clientes y construir relaciones 
es necesario conocer el mercado, identificar las necesidades, canalizarlas en deseos, 
y descubrir, de entre estas personas quien tiene el perfil para convertirse en demanda 
para atraer y dirigirlos hacia la compra, este es el gran objetivo del marketing. A 
continuación, se definirán los conceptos fundamentales del marketing: 
● Necesidad 
Philip Kotler define las necesidades como “una sensación de carencia de algo, 
un estado fisiológico o psicológico” Dicho en otras palabras, las necesidades son 
aquellas circunstancias en las que el ser humano siente la falta o ausencia de algo. 
Estas necesidades humanas es la que identifica el marketing para satisfacerlas. 
●  Deseo 
Según Philip Kotler (2002), las necesidades se convierten en deseos cuando 
se dirigen a objetos específicos que podrían satisfacerlos. Es decir que los deseos 
son formas que adquieren una necesidad de acuerdo con las características 
personales del individuo por ejemplo la cultura, factores sociales entre otros y los 
estímulos del marketing. El deseo motiva al consumidor para comprar un determinado 
producto o servicio. 
●  Demanda 
Según Kotler los deseos se convierten en demandas cuando son respaldados 
por el poder de compra. Es decir, la demanda ocurre cuando el deseo está respaldado 





● Oferta de mercado 
Es una combinación de productos, servicios, información o experiencias 
ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. No se limitan a 
productos físicos; incluyen también servicios y experiencias. (Kotler P. A., 2013) 
● Cliente 
Según la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador 
potencial o real de los productos o servicios. (Valenzuela, 2015)  Es decir, los clientes 
son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio y la 
empresa puede llegar a satisfacer. 
● Perfil de cliente 
El perfil del cliente “consiste en la enumeración e importancia relativa de sus 
características”. Además, recalcan que “el perfil del cliente tiene un impacto directo 
sobre lo que compra y cómo lo compra”, haciendo mención de que algunos elementos 
básicos que conforman el perfil del cliente, tales como la “etapa del ciclo de vida del 
cliente, educación, nivel de ingreso, edad, estilo de vida y ocupación”. (Lerma K. &., 
2010). Por lo tanto, el perfil del cliente es el concepto que reúne todas las 
características del cliente actual.  
Dvoskin (2004) lo define por medio de cinco variables, a las que llama bases 
de segmentación y son las siguientes:  
  
o Geográficas: menciona que, independientemente de la zona donde se 
opere comercialmente, se debe poner atención a las necesidades y 
preferencias de los consumidores. 
o Demográficas: aquí se diferencian los consumidores dependiendo de la 
edad, generación, sexo y nivel de ingresos.  
o Psicológicas: son las expectativas personales e incluyen la 
personalidad del individuo, actitud hacia un producto o servicio y sus 
opiniones respecto a este.  
o Socioculturales: se relacionan con la cultura, subcultura, estilos de vida 





o Conductuales: estas se refieren a las conductas de los clientes en 
relación con un producto o servicio determinado, incluyendo factores 




Según Kotler y Armstrong (2013) la calidad se vincula con el valor y la 
satisfacción del cliente. La American Society for Quality define la calidad como las 
características de un producto o servicio que afectan su capacidad para satisfacer las 
necesidades expresas o implícitas de los clientes. Estas definiciones enfocadas en el 
cliente proponen que la calidad parte de las necesidades del cliente y termina con la 
satisfacción del cliente.  
 
● Hábitos 
En términos generales, un hábito es un comportamiento aprendido mediante 
una repetición. En el marketing los hábitos son importantes, ya que se refieren al 
comportamiento, tendencias y costumbres del consumidor. 
● Consumidor 
 “Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un deseo, 
realiza una compra y luego desecha el producto” (Salomon, 2008). 
● Comportamiento de compra 
Según Philip Kotler manifiesta que: “Las características culturales, sociales, 
personales y psicológicas influyen en el comportamiento de compra del consumidor”. 
De acuerdo con Solomon (2008), el comportamiento del consumidor corresponde al 
estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, 
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer 







● Segmentación de mercado 
Consiste en un grupo de consumidores que responden de manera similar a un 
conjunto determinado de esfuerzos de marketing. (Kotler P. A., 2013) 
2.2 Fidelización del cliente 
  
La palabra fidelización hace referencia a la fidelidad que viene del latín 
“fidelitas” y significa “cualidad relativa a la lealtad o la fe”. Sus componentes léxicos 
son -fides (lealtad), -alis (relativo a), -dad (cualidad). Por lo que en términos generales 
alude a alguien que es fiel, constante y comprometido con respecto a los sentimientos, 
ideas u obligaciones que asume. 
  
Este término en un contexto mercadológico se entiende como el 
establecimiento de vínculos sólidos y el mantenimiento a largo plazo de las relaciones 
con los clientes. Es un proceso que desarrolla una relación positiva entre los 
consumidores y la empresa con el objetivo de que regresen a comprar los productos 
o servicios.  Pero para llevar a cabo la fidelización de un cliente, es importante conocer 
a profundidad los gustos y necesidades de los clientes para poder ofrecer aquellos 
productos que mejor cubran esas necesidades.   
 
2.2.1 Proceso de la fidelización del cliente 
  
Según la literatura de marketing, los esfuerzos de mercadeo que una empresa 
debe realizar son mayores para atraer nuevos clientes. Por lo cual, el costo de 
adquisición de un cliente que ya está en la base de datos es mucho menor en 
comparación con el de un consumidor que realiza una compra por primera vez.   
  
Sin embargo, es fundamental comprender que los consumidores atraviesan 
una serie de etapas hasta llegar a la fidelización. Kotler plantea las 5 As en su libro 
Marketing 4.0 el cual hace mención del embudo de conversión o ventas basado en la 






● Atención: Los consumidores están expuestos de forma pasiva a las marcas 
por la influencia de las marcas, de su entorno y de su propia experiencia. 
● Atracción: Los consumidores procesan los mensajes a los que están 
expuestos y se sienten atraídos por una reducida lista de marcas. 
● Averiguación: Los consumidores buscan activamente información a través de 
contactos, medios de comunicación o directamente en las propias marcas. 
● Acción: Los consumidores deciden comprar una marca en particular e 
interactúan de forma más profunda a través de la compra, uso y servicios de 
la marca. 
● Apología: Los consumidores desarrollan una fidelidad hacia la marca que se 
refleja en su permanencia, reincidencia y, por último, recomendación a otros.  
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017).  
 
A continuación, en la figura 3, se detalla mejor las As del embudo de conversión 
Figura 3   




Fuente: P. Kotler, Marketing 4.0 p.64 
Para la fidelización del cliente, un concepto que se puede tomar en cuenta en la 





2.2.2 Principio de Pareto 
  
El economista Italiano, Vilfred Pareto en 1896 habla de la regla del 80/20, 
también conocida como principio de Pareto, la ley de los pocos, o el principio de 
escasez de factores. Esta afirma que, en muchos eventos, aproximadamente el 80% 
de los efectos provienen del 20% de las causas. 
  
Este principio aplicado a las ventas de los negocios supone que el 80% de las 
ventas provienen del 20% de los clientes, y ese 20% son los clientes que hay que 
fidelizar ya que representan la mayor parte de los ingresos del negocio. 
 
2.2.3 Importancia de la fidelización del cliente y sus ventajas 
  
Más allá de que un cliente fidelizado representar compras recurrentes, una relación 
estable y duradera con una empresa, la fidelización trae consigo otros beneficios a 
largo plazo para un negocio, entre ellos: 
  
● Recomendaciones a conocidos: Los clientes fidelizados tienen un gran 
potencial de venta. Por su satisfacción con el negocio es posible que 
recomienden los productos o servicios a sus amigos y familiares.  Cooper,B., 
Floody, B. & Mc Neill, G (2003) mencionan que “un cliente asiduo es publicidad 
gratuita.” (Cooper, Floody, Mc Neill, 2003, p. 178). 
● Facilita e incrementa las ventas: Al proporcionarle satisfacción a los clientes 
están más dispuestos a probar y comprar nuevos productos. Es más rentable 
para la empresa venderle a este segmento de sus clientes nuevos productos 
que buscar nuevos clientes.  Por lo cual, la fidelización contribuye a 
incrementar las ventas, lanzar nuevos productos y reducir los costos de 
marketing.  
● Previsibilidad de ingresos: Un negocio puede estimar sus ganancias 
mensuales estudiando con qué frecuencia compran sus clientes, cuánto 
gastan y a cuántas personas refieren. 
● Retención de colaboradores: Una base de clientes sólida favorece la 





motivación y retención de los colaboradores al contar con una base de clientes 
conocida. 
● Menor sensibilidad al precio: Los clientes fieles permite un margen de ganancia 
mayor para la empresa ya que son menos sensibles a los precios. Están 
dispuestos a pagar más sobre servicios diferenciados de aquellos negocios 
que satisfacen sus necesidades.  
● Sugerencias de mejoras: Un cliente que es fiel está más dispuesto a brindar su 
opinión sobre mejoras en los productos y servicios al consumirlos con 
frecuencia lo que le genera retroalimentación al negocio para mejoras 
continuas. 
 
2.3 Concepto moderno del mercadeo (Marketing relacional) 
  
A lo largo del tiempo se ha visto un cambio en el enfoque del mercadeo de uno 
transaccional o uno relacional. Este nuevo concepto del marketing aspira a que las 
relaciones con los clientes mejoren para forjar relaciones más duraderas a lo largo de 
los años. Uno de los cambios principales es que este concepto gira alrededor del 
cliente y toma en cuenta todo el proceso gerencial responsable de crear y proveer 
satisfacción a los clientes.  Según Kotler y Keller en el libro Dirección de Marketing, el 
organigrama tradicional se ve invertido poniendo en la aparte superior al cliente, luego 
la fuerza de ventas, seguido de los directivos intermedios y de último la alta dirección, 
pero señala que todos en la pirámide deben estar informados, interesados y 
preocupados por conocer y mantener una excelente relación con sus clientes según 












Fuente: Kotler, P., & Keller, K. (2012). Dirección de Marketing (14 ed.). 
  
  
El marketing relacional da inicios en los años 80´propulsado por Leonard Berry, 
profesor de la Universidad de Texas quien menciona que este debe ser enfocado en 
crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, 
buscando lograr maximizar los ingresos. El principal objetivo es identificar a clientes 
más rentables para establecer una estrecha relación con ellos, permitiendo conocer 
sus necesidades y mantener una evolución del producto de acuerdo a estas a lo largo 
del tiempo. Este tipo de marketing se enfoca en invertir sus recursos para crear la 
mejor experiencia posible y generar el máximo valor al cliente toma en cuenta dos 
áreas fundamentales: 
  
1. La información del cliente que busca que sea lo más precisa y confiable 
para identificar el perfil y las necesidades puntuales de cada cliente. 
2. La comunicación debe ser recíproca, frecuente, interactiva y con 






Por otro lado, Evans (2002) afirma que para centrarse en el cliente se debe 
transitar hacia un marketing personalizado; saber qué, cuándo y cómo lo 
necesitan y, qué precios están dispuestos a pagar los clientes, darles mayores 
expectativas y hacerlos sentir el centro de la organización. Este tipo de 
marketing busca retener a los clientes de mayor valor, crea lealtad y barreras 
a la competencia y brindar un servicio personalizado que logre identificar, 
diferenciar e interactuar con cada cliente de manera diferenciada.  
 
Otros autores hacen referencia al mercadeo relacional diciendo que:  
  
“Las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor posición 
para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. Este autor 
indica que la gestión de la relación con el cliente debe mantener cerca y responder 
con estrategias diferentes a las necesidades de sus clientes.” P. Kotler (2002). 
 
“La adopción de una filosofía de marketing orientada al cliente es de gran 
importancia en la creación de valor y el desarrollo de una ventaja competitiva 
sostenible y defendible” Slater y Narver (2002) 
  
“El Marketing es el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar 
(y, cuando sea necesario terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y 
otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas” 
Grönnroos (1997) 
  
 “Las empresas que se focalizan en el cliente agregan valor a sus procesos”. 
Whiteley y Hessan (1996)   
 
“El valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes debe exceder 
al costo incurrido para crearlo. Porter (1985) 
 2.4 Satisfacción del cliente 
Philip Kotler, define la satisfacción del cliente como "el nivel del estado de 





producto o servicio con sus expectativas. (Kotler P.,Keller K, 2012). La satisfacción al 
cliente es la situación en la cual el cliente está contento con la compra de un producto 
o servicio de calidad y este a la vez crea confianza. 
        A continuación, se detallan algunas herramientas que se pueden considerar para 
monitorear la satisfacción de los clientes: 
2.4.1 Net Promoter Score (NPS) 
El Net Promoter Score, o NPS, es una metodología creada por Fred Reichheld, en los 
Estados Unidos, con el objetivo de realizar la medición del grado de satisfacción y 
fidelidad de los consumidores de cualquier tipo de empresa. (Company, 2021) 
Esta métrica permite saber de manera rápida si sus clientes están satisfechos con 
los productos o servicios comprados. Para dar a conocer los resultados se utiliza la 
pregunta “en una escala del 0 al 10, ¿Cuánto recomendaría nuestra empresa a un 
amigo o compañero? Según los resultados obtenidos, se pueden segmentar los 
clientes dependiendo de las notas brindadas:  
● 0 a 6: detractores (clientes con malas experiencias) 
● 7 a 8: neutrales o pasivos (clientes suficientemente satisfechos) 
● 9 a 10: promotores (clientes con experiencias muy satisfactorias que 
recomendarían con total probabilidad la empresa). 
Por otra parte, de acuerdo a Jansiski (2015), la fórmula para calcular el NPS es la 
siguiente: 
NPS= %Promotores- %Detractores 
Los resultados pueden ir desde -100, donde todos los clientes son detractores, 
hasta 100, donde todos los clientes son promotores. 
2.4.2 Análisis de rentabilidad por cliente (CPA) 
Esta investigación se lleva a cabo utilizando las herramientas de la técnica contable 
llamada CBA (análisis de costos basados en actividades) el cual identifica los costos 
reales asociados a la atención de cada cliente. Son los costos de los productos y 





empresa. La empresa calcula todo el ingreso que proviene del cliente y resta los 
costos.  
Estos costos incluyen costos directos e indirectos como los costos de 
fabricación, distribución, llamadas al cliente, viajes para visitarlos, regalías, marketing, 
gastos de oficina, insumos, costos del personal administrativo y cualquier otro recurso 
que la empresa utilice para atender al cliente. (Kotler P.,Keller K, 2012) 
2.4.3 Gestión de las relaciones con los clientes (CRM) 
  
Según se detalla en el libro Dirección de Marketing por Kotler y Keller, la 
gestión de las relaciones con los clientes es el proceso de gestionar cuidadosamente 
la información detallada de clientes individuales, así como todos los puntos de 
contacto con ellos para maximizar su lealtad. Estos puntos de contacto incluyen 
cualquier ocasión en la que el cliente tiene relación con la marca y el producto, desde 
experiencias reales hasta comunicaciones masivas o personales. 
  
La CRM permite que las empresas brinden un excelente servicio al cliente en 
tiempo real, mediante el uso eficaz de la información individual de cada consumidor. 
Con base en lo que conocen sobre cada uno de sus clientes, las empresas pueden 
personalizar las ofertas de mercado, servicios, programas, mensajes y medios. Esta 
herramienta permite a la empresa generar valor agregado a su base de clientes. 
 (Kotler P.,Keller K, 2012).  
2.4.4 Tasa de retención (CRR) 
La tasa de retención conocida como CRR por sus siglas en inglés (Customer 
Retention Rate) indica el porcentaje de retención y se calcula estableciendo un 
periodo de tiempo para analizar, el número de clientes al principio del periodo, los 
clientes al final del periodo establecido y los nuevos clientes obtenidos en ese plazo.  
La fórmula para calcularlo es la siguiente:  






Por otra parte, continuación, se definen ciertos conceptos que se deben de 
tener en cuenta para poder incrementar el valor que perciben los clientes, y por 
consiguiente aumentar la satisfacción: 
2.4.5 Valor percibido por el cliente 
Kotler y Keller definen el valor percibido por el cliente (CPV) como la diferencia 
entre la evaluación que el cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los 
costos inherentes a un producto. El valor percibido se basa en la diferencia entre los 
beneficios que el cliente obtiene y los costos que incurre. Por lo cual, el especialista 
de marketing puede aumentar el valor de la oferta para el cliente, al incrementar los 
beneficios económicos, funcionales o emocionales, y/o al reducir uno o más costos. 
(Kotler P.,Keller K, 2012) 
2.4.6 Análisis de valor para el cliente 
Según se menciona en el libro Dirección de Marketing por los autores Kotler y 
Keller, para poder identificar los atributos y beneficios que valoran los clientes se debe 
de llevar a cabo un análisis de valor por el cliente, el cual logre identificar las fortalezas 
y debilidades de la empresa con las de sus competidores. Los pasos de este análisis 
según estos autores son:  
1. Identificar los atributos y beneficios que valoran los clientes: se pregunta qué 
atributos, beneficios y nivel de desempeño buscan al elegir un producto y un 
proveedor. Los atributos y beneficios deben ser definidos con detalle, de 
manera que abarquen toda la información relacionada con las decisiones del 
cliente.  
2. Evaluar la importancia cuantitativa de los diferentes atributos y beneficios: Se 
le pide a los clientes que califiquen la importancia de diferentes atributos y 
beneficios. Si las calificaciones difieren en gran medida, el especialista en 
marketing deberá agruparlos en distintos segmentos. 
3. Evaluar el desempeño de la empresa y de sus competidores: En cada uno de 
los diferentes atributos mencionados por el cliente, y en función de la 
importancia concedida, los clientes describen cómo perciben el desempeño de 





4. Examinar cómo califican los clientes de un segmento específico el desempeño 
de la empresa en comparación con su competidor principal para un atributo o 
beneficio individual: Si la oferta de la empresa excede la oferta del competidor 
en todos los atributos y beneficios importantes, podrá cobrar un precio más 
alto, o cobrar el mismo precio y obtener mayor cuota de mercado.  
5. Supervisar la evolución del valor percibido a lo largo del tiempo: La empresa 
debe actualizar constantemente sus estudios de valor para el cliente y sus 
evaluaciones de la posición de sus competidores, a medida que la economía, 
la tecnología y otras condiciones se modifican.  
(Kotler P.,Keller K, 2012) 
Por otro lado, también es de gran importancia que una empresa conozca sobre 
su competencia. Por lo tanto, seguidamente se definen algunos conceptos relevantes, 
se establecen los aspectos que debe de cuestionarse y estudiar de ella, y algunas 
estrategias competitivas. 
2.5 Benchmarking 
“Benchmarking es el proceso continuo de medir productos, servicios y 
prácticas contra los competidores reconocidos como líderes en su sector”(David T. 
Kearns, Director General de Xerox Corporation)  Según Kotler para mejorar uno mismo 
se puede estudiar cuáles son las mejores experiencias en el mundo y se adoptan las mejores 
prácticas. 
2.6 Competencia 
De acuerdo con Kotler (2001), en términos mercadológicos, la competencia se 
puede definir como un conjunto de empresas que satisfacen las mismas necesidades 
de los clientes. Así mismo, Porter (2008), reafirma esta definición ya que comenta que 
un competidor lo será de otro si el consumidor percibe que sus productos ofrecen los 






Kotler también menciona que todas las organizaciones deberían de 
cuestionarse cinco aspectos sobre los competidores, los cuales se definen a 
continuación: 
1. ¿Quiénes son los competidores? Para este punto el autor destaca que una 
empresa puede diferenciar a su competencia en cuatro niveles. El primer nivel 
es la competencia de la marca, que hace referencia a otras empresas que 
ofrecen bienes y servicios parecidos a los mismos clientes y bajo un rango de 
precio similar. El segundo nivel es la competencia de la industria, en la cual se 
refiere a un grupo de empresas que ofrece un producto o tipo de productos que 
son sustitutos próximos entre sí. En este punto es importante destacar que 
algunos factores a tomar en cuenta en el análisis de la industria es el número 
de vendedores y el grado de diferenciación entre ellos, las barreras de entrada 
y las barreras de salida. El tercer nivel es la competencia de forma, donde los 
competidores son todas aquellas organizaciones fabricantes de productos que 
brinden el mismo bien o servicio. El cuarto nivel es la competencia genérica, 
en la cual se evalúan las empresas que compiten por el mismo valor de 
consumo. 
2. ¿Cuáles son las estrategias? Para toda organización es de gran importancia 
conocer las estrategias de sus competidores ya que de esta forma es más 
sencillo tener claro quién es la competencia más cercana, es decir, todas 
aquellas empresas que busquen entrar al mismo mercado meta bajo la misma 
estrategia. Kotler (2013) destaca que identificar las estrategias de los 
competidores ayuda a determinar aspectos como la altura de la barrera de 
entrada y el grado de reacción o rivalidad que puedan tener los competidores 
en un mismo grupo o entre diferentes grupos. 
3. ¿Cuáles son los objetivos? Para este punto es vital tener claro qué es lo que 
busca cada uno de los competidores y qué es lo que impulsa la conducta de 
cada uno de ellos. 
4. ¿Cuáles son las fuerzas y debilidades? Para todas las empresas es relevante 
determinar las fortalezas y los puntos de mejora de los competidores. Para ello 
Kotler (2013) menciona que se puede recopilar información sobre: ventas, 
participación del mercado, margen de utilidad, rendimiento sobre la inversión, 





5. ¿Cuáles son sus patrones de reacción? El autor menciona que es necesario 
identificar los patrones de reacción de la competencia, y algunos de ellos son 
los siguientes: 
a. Competidor rezagado: Es aquel competidor que no reacciona con 
rapidez ante las situaciones del mercado. 
b. Competidor selectivo: Se refiere a los competidores que reaccionan sólo 
ante cierto tipo de ataque. 
c. Competidor tigre: Son los competidores que reaccionan rápidamente 
ante cualquier tipo de ataque. 
d. Competidores aleatorios: Hace referencia a aquellos competidores en 
los que no hay patrón predecible de corrección. 
De acuerdo con Kotler (2001), una empresa centrada en la competencia es 
aquella cuyos movimientos se basan por acciones y reacciones de la competencia; 
mientras que una empresa centrada hacia el cliente se enfoca en el desarrollo de 
estos al formular sus estrategias. En la siguiente imagen se muestran los cuatro 
enfoques que podrían tener las empresas, y se destaca la importancia de que se 
tenga un balance entre los mismos para evitar que la observación del competidor no 
ciegue el enfoque hacia los clientes. 
Figura 5   
Matriz de enfoque del competidor y del cliente 
 
Fuente: Kotler, P (2001). Dirección de Marketing (8 ed.) 
2.6.1 Estrategias competitivas 
Porter (2008) menciona que una estrategia competitiva se basa en posicionar 
a una empresa para aprovechar al máximo el valor de las capacidades que la 
distinguen de sus rivales. Porter (2008), indica que existen las siguientes estrategias 





a) Estrategia de líder: Aquel competidor que ocupa una posición dominante en el 
mercado y es reconocida por el resto de las empresas 
b) Estrategia de retador: Estrategia en la cual se intenta sustituir al líder y se toma 
la iniciativa para atacar la posición del líder, mediante estrategias agresivas. 
Para ellos, se puede ejecutar una estrategia de ataque lateral, en la cual se 
buscan los puntos débiles del líder, como, por ejemplo, segmentos mal 
atendidos, canales de distribución poco dominados, o regiones con presencia 
débil o escasa por parte del líder. 
c)  Estrategia de seguidor: Esta estrategia se basa en la que los competidores 
siguen al líder en lugar de retarlo. Trata de desarrollar una demanda 
concentrándose en segmentos del mercado en los cuales tenga una mayor 
ventaja competitiva. 
d) Estrategia de especialista: Es una estrategia en la cual el competidor se 
concentra en un segmento específico del mercado, dominando con gran 
especialización y sin ser atacado por la competencia. 
Una vez que se comprenden todos los conceptos relacionados con el 
mercadeo, la fidelización, satisfacción, y el análisis de la competencia, es relevante 
comprender ciertos conceptos técnicos relacionados con el área de dermatología y 
estética, para de esta forma tener un panorama más amplio al realizar el estudio. Por 
lo tanto, a continuación, se presentan los conceptos necesarios: 
2.7 Conceptos técnicos  




Según la Dra. Giraldo (s.f.), la dermatología se define como la rama de la 
medicina que se centra en el diagnóstico, tratamiento y manejo de las enfermedades 
y desórdenes de la piel, pelo, uñas y mucosas. Además, se encarga también de 
enfermedades venéreas que se presenten en la piel de alguna persona. Por 
consiguiente, un dermatólogo es el médico especializado en tratar afecciones como 





Dermatology Association menciona que un médico dermatólogo puede identificar y 
tratar más de 3.000 afecciones, como psoriasis, eccema, dermatitis, cáncer de piel, 
entre otras.   
La dermatología se divide en subespecialidades, algunas de estas son 
dermatología cosmética, dermatología pediátrica y cirugía dermatológica; donde cada 
una se enfoca en campos específicos.   
 
2.7.2 Dermatología clínica  
  
 La dermatología clínica hace referencia a una subespecialidad de la 
dermatología, en donde se encarga del estudio de enfermedades propias de la piel, y 
a la vez diagnostica al paciente a través de análisis y estudio de biopsias en la piel, y 
de las posibles causas de enfermedades.  
2.7.3 Dermatología cosmética  
 
 Esta es una subespecialidad de la dermatología, la cual se centra en la 
estética. Su finalidad es corregir aquellas imperfecciones de las personas que afectan 
la piel como lo son cicatrices, cambios de color en la piel, entre otros.  
  
También se le conoce con el nombre de dermatología estética. Los 
tratamientos o procedimientos cosméticos pueden mejorar la apariencia de alguna de 
las siguientes situaciones: envejecimiento prematuro de la piel, las arrugas, líneas 
finas, pigmentación de la piel, cicatrices, flexibilidad de la piel, lunares, etc.   
2.7.4 Spa Médico 
  
Los spas médicos cada vez se vuelven más populares para las personas, tanto 
hombres como mujeres. Lo que buscan los spas médicos es hacer una combinación 
de la experiencia relajante de un spa común y todos los tratamientos que en este se 
pueden realizar, y juntarlo con los procedimientos que un médico especialista realiza 






            Una de las diferencias principales entre un spa tradicional y un spa médico es 
que en este último los procedimientos son realizados por un médico, o bien, deberán 
ser supervisados por uno, en general, es por un médico dermatólogo o cirujano 
plástico. Los spas médicos pueden variar su apariencia dependiendo del rumbo que 
quieran tomar; algunos pueden ser sumamente elegantes u otros pueden tener una 
apariencia más clínica.   
2.7.5 Estética  
 
Según Morales (2020), la estética es una rama de la filosofía que se centra en 
estudiar cómo el ser humano descifra el conocimiento sensible, desde la esencia y 
percepción de lo que denominamos belleza. Sin embargo, esta palabra tiene otro 
punto de vista más allá de lo filosófico. Por ejemplo, a lo que se conoce como 
apariencia física personal, o aspecto de un espacio o cosa. La estética corporal según 
lo menciona Morales (2020) en su artículo, se refiere a la apariencia exterior de las 
personas, y de ahí es que sabemos de la existencia de distintos centros en donde se 


















Capítulo III: Método de la Investigación 
 
En el presente capítulo se detalla el método a desarrollar en la investigación, donde 
se describe el enfoque y diseño de la investigación, la unidad de análisis, la estrategia 
de muestreo, las variables y la estrategia de análisis de datos.  
3.1 Enfoque de Investigación 
Para llevar a cabo el desarrollo del presente proyecto se hizo uso de un 
enfoque mixto, debido a que se utilizan elementos tanto del enfoque cualitativo como 
del enfoque cuantitativo. Se utilizó este tipo de investigación principalmente porque el 
proyecto incluye diversas fases, entre ellas, el estudio y análisis de la competencia, 
el análisis del nivel de satisfacción de los clientes actuales de Cultura Piel y la 
propuesta del plan de fidelización para la empresa. Por un lado, se hizo uso del 
enfoque cuantitativo para determinar el nivel de satisfacción de los clientes, ya que 
se realizó un cuestionario, con la que se hizo un análisis estadístico de los resultados. 
Adicionalmente, fue un proceso deductivo, probatorio y objetivo, donde se 
generalizaron los resultados obtenidos a toda la población en estudio.  
Por otro lado, se hizo uso del enfoque cualitativo para realizar el análisis de la 
competencia, ya que para esta parte del estudio no fue necesario hacer un análisis 
estadístico y se utilizó un proceso más inductivo. También para esta parte se 
analizaron datos que fueron obtenidos de llamadas telefónicas, observación, 
comparación de sitios webs, y documentación, entre otros.  
3.2 Diseño de Investigación 
En este apartado se pretende definir primeramente el alcance de la investigación, así 
como la temporalidad. Una vez definidos estos, se continúa especificando el diseño 
de la investigación.  
La presente investigación es de tipo cuantitativito mixto con preponderancia 
cuantitativa con diseño no experimental en un periodo de tiempo determinado ( 
transversal) se establece es de carácter dual, ya que tiene un alcance tanto 





recabar información de ciertos temas relacionados a la naturaleza de la empresa, del 
cual no se tenía el suficiente conocimiento. A la vez es de alcance descriptivo dado a 
que se estudió la percepción del servicio recibido de los clientes por parte de los 
colaboradores de la empresa Cultura Piel, y de esta manera se logró definir qué tan 
satisfecho se encuentra el cliente con el servicio recibido, pudiendo medir y describir 
los resultados obtenidos en el presente estudio. 
En cuanto a la temporalidad de la investigación, esta fue transversal, ya que el 
análisis de los datos abarca un momento específico, es decir en el primer semestre 
del 2021. Además, tiene como fin describir las variables y analizar su interrelación 
para poder determinar la satisfacción del cliente una única vez.  
Una vez definidos el alcance y la temporalidad del estudio, se determinó el 
diseño de la investigación. Este diseño es de tipo anidado o incrustado concurrente 
de modelo dominante (DIAC), ya que simultáneamente recolecta datos cuantitativos 
y cualitativos, una parte por el cuestionario que se le realizó al cliente actual de Cultura 
Piel, y por otro lado el análisis de la competencia por medio de un estudio de 
benchmarking. Ambos datos obtenidos brindan el nivel de satisfacción del cliente, y 
un análisis más descriptivo de la competencia, una vez obtenidos los datos 
cuantitativos del cuestionario se utilizaron ciertos datos en el análisis de la 
competencia para poder obtener una visión más amplia y detallada de la misma.  
3.3 Unidad de análisis, población y muestra 
 
Para poder llevar a cabo la investigación se planteó realizar un total 260 
cuestionarios a los clientes actuales de Cultura Piel utilizando la base de datos de 
clientes para realizar el envío por medio de correo electrónico. Este número de 
cuestionarios representa el 15% de la población compuesta de 1,749 personas.  La 
muestra se hizo a conveniencia, de forma no probabilística y no aleatoria debido a la 
disponibilidad de los recursos y el tiempo establecido de trabajo de campo, sumado 
a las limitaciones de realizar entrevistas personales debido a la pandemia. 
 
 Sin embargo, por limitantes como datos desactualizados, correos que llegan 





la muestra a 230 al no lograr conseguir más respuestas luego de cumplir las dos 
semanas establecidas en el plan de trabajo (del 19 de abril al 02 de mayo). 
 
3.4 Variables de la Investigación 
En este apartado se pretenden definir las características o atributos que se 
requieren estudiar en las secciones de análisis que componen la muestra, para cada 
variable se incluirá la definición conceptual y operacional a continuación, en la tabla 
1 se muestran las diferentes variables en relación con el estudio 
Tabla 1  
Variables de Investigación 
Nombre de la 
variable 
Definición conceptual Definición 
Operacional 
Hábitos de uso 
  
En términos generales, un hábito es un 
comportamiento aprendido mediante una 
repetición. Se entiende por hábitos de consumo 
o uso a los comportamientos del comprador 
dependiendo los lugares donde va a realizar la 
compra, la frecuencia de la compra, las clases 
de producto que adquiere, los momentos de la 
compra entre muchos otros factores que 
influyen en la compra. CIM 
Razón por la que 
utiliza el servicio.  




cliente de los servicios 
Tratamientos 
realizados 
Frecuencia de visita 
Medio de reservación 
de la cita 
Productos y marcas 







Necesidades Philip Kotler define las necesidades como “una 
sensación de carencia de algo, un estado 
















Philip Kotler, define la satisfacción del 
cliente como "el nivel del estado de ánimo 
de una persona que resulta de comparar el 
rendimiento percibido de un producto o 
servicio con sus expectativas. (Kotler 
P.,Keller K, 2012). 
Recomendación del 
servicio 
Evaluación de los 
servicios, mediante 
Net Promoter Score 
(NPS) 




“Benchmarking es el proceso continuo de 
medir productos, servicios y prácticas 
contra los competidores reconocidos como 
líderes en su sector”(David T. Kearns, 




marca y mejores 
prácticas 
Variables que 
toman en cuenta al 





 El perfil del cliente “consiste en la 
enumeración e importancia relativa de sus 
características”. Además, recalcan que “el 
perfil del cliente tiene un impacto directo 
sobre lo que compra y cómo lo compra”, 
haciendo mención de que algunos 
elementos básicos que conforman el perfil 
del cliente, tales como la “etapa del ciclo de 
















3.5 Estrategia de análisis de los datos 
En la presente investigación se utilizó la entrevista abierta con el cliente para 
definir las necesidades de la compañía y definir los objetivos de la investigación. Para 
obtener información de los clientes de Cultura Piel se utilizó la técnica de cuestionario 
según Tamayo y Tamayo (2008) es aquel instrumento que permite dar respuestas a 
problemas en términos descriptivos como de relación de variables, tras la recogida 
sistemática de información según un diseño previamente establecido que asegure el 
rigor de la información obtenida”. Dicho cuestionario se aplicó a la muestra 
seleccionada de la base de datos brindada por la compañía que contiene toda la 
información de los clientes, se envió durante el periodo del 19 de abril al 1 de mayo 
2021, mediante Whatsapp y correo electrónico de Cultura Piel.  
El diseño del cuestionario se desarrolló en Google Forms se diseñó tomando 
como base las variables mencionadas anteriormente y se conformó por 35 preguntas 
y además se divide en 5 secciones, donde la primera sección corresponde a los 
hábitos de uso de servicios dermatológicos y estéticos, la segunda sección contiene 
necesidades actuales de los servicios dermatológicos y estéticos, la tercera sección 
Nivel de Satisfacción donde se evalúa la opinión de los clientes así como detectar las 
oportunidades de mejora, la cuarta sección competencia y la última sección perfil del 
cliente. 
De las 37 preguntas del cuestionario 9 son abiertas, 21 cerradas, 7 son de nivel 





Todas las preguntas tienen su propia instrucción para guiar al encuestado y que con 
esto pudiera completar con claridad cada una de las preguntas mencionadas. 
Para el procesamiento de datos se utilizó el programa de Excel, ya que el 
programa brinda herramientas tanto para la tabulación de las respuestas obtenidas 
como para la presentación del análisis de la información como lo son los cuadros y 























CAPÍTULO IV: Análisis de datos 
 
En el presente capítulo se muestra el análisis de los resultados obtenidos de la 
tabulación del cuestionario que respondieron 230 clientes actuales de Cultura Piel, 
realizada en el mes de abril del 2021. A continuación, se analizarán cada una de las 
variables estudiadas.  
4.1 Hábitos de uso 
 En este apartado se detallan los hábitos de uso de los clientes actuales de 
Cultura Piel, con respecto a los servicios dermatológicos y estéticos.  
Según se muestra en la figura 6,  el 58,3% de los clientes de Cultura Piel visitan 
el centro dermatológico y estético principalmente por un tema de cuidado personal. 
Se puede destacar que una característica del tipo de cliente que visita Cultura Piel es 
que están más orientados y se preocupan por el cuidado personal y bienestar. 
Adicionalmente, con porcentajes nada despreciables, el padecimiento dermatológico 
y tratamiento estético son razones de peso para que los clientes visiten Cultura Piel. 
Por otro lado, relajación y recomendación médica no son significativas para que los 
clientes visiten el centro.  
Figura 6.  
Razones de visita de los clientes a Cultura Piel
 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 



















A la vez, en la tabla 2 se muestra el área en el cual los clientes han recibido 
servicios, según su edad. Según los datos obtenidos del cuestionario, el cliente 
principal de Cultura Piel está en un rango de edades de 25 a 55 años representando 
el 70% de los encuestados, siendo un 26% de este rango que van tanto por 
dermatología por estética. Cabe destacar que las personas mayores a los 45 años 
tienden a gastar significativamente menos en estética que los otros dos segmentos 
de edades analizados.  
 
 
          
Edad 
Área de atención  
Ambas Dermatología Estética Total 
Menos de 18 años 1,3% 1,3% 0,0% 6 
De 18 a menos de 25 años 6,1% 6,5% 2,2% 34 
De 25 a menos de 35 años 6,5% 8,7% 6,5% 50 
De 35 a menos de 45 años 9,1% 9,6% 7,0% 59 
De 45 a menos de 55 años 10,9% 8,3% 3,0% 51 
De 55 a menos de 65 años 4,3% 3,0% 2,2% 22 
Más de 65 a menos de 75 
años 0,4% 0,9% 1,3% 
6 
75 años y más 0,0% 0,9% 0,0% 2 
Total 89 90 51 230 
          
 
 
Por otra parte, la tabla de apéndice E y la figura 6 muestran los tratamientos 
que los clientes de Cultura Piel conocen. Cultura Piel ofrece una gran variedad de 
tratamientos y servicios dermatológicos y estéticos, sin embargo, como se muestra 
en la siguiente figura, la mayoría de los servicios son desconocidos por los clientes 
actuales. Se destaca que los únicos dos con los que son más familiares los clientes 
son la limpieza facial y la consulta dermatológica. Cabe mencionar que de igual forma 
solo 70% de los encuestados los conocen.  
 
Tabla 2   








Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 
encuestas totales por ser una pregunta de opción múltiple. Ver detalle en apéndice E. 
 
Como se puede observar en la figura 7, sobre los tratamientos que los clientes 
actuales de Cultura Piel se han realizado, el 68% de los clientes encuestados han 
asistido a consulta dermatológica, siendo este el servicio de mayor uso por los 
clientes. En cuanto a la parte estética, el tratamiento que la mayoría de los clientes 
encuestados se ha realizado es la limpieza facial (indicada por el 49% de los 
encuestados). Según se mostró en la figura 8 sobre los tratamientos conocidos, los 
dos predominantes era igualmente la consulta dermatológica y la limpieza facial, 
ambas con un 70%. Sin embargo, es importante resaltar que de ese 70% que conocen 
del servicio de limpieza facial solo un 49% se lo han realizado. Por lo tanto, hay un 
21% que no utiliza este servicio a pesar de conocerlo lo cual está ligado a la figura 10 
sobre las razones por las cuales no se han realizado otros tratamientos que se analiza 
más adelante. Por otro lado, en cuanto a la consulta dermatológica, no hay diferencia 































Figura 6  








Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 
por ser una pregunta de opción múltiple.  
 
Seguidamente, en la figura 8, se logra apreciar las 3 razones principales por 
las cuales los clientes de Cultura Piel no se han realizado otros tratamientos ofrecidos 
por el centro. La razón principal es porque el tratamiento excede el presupuesto, 
representando un 46% de las respuestas totales. Seguido por un 40% debido a que 
los clientes desconocen los servicios ofrecidos y con un 37% porque los clientes 
consideran que no necesitan el tratamiento.  
Cabe resaltar que en la figura 7 sobre “Tratamientos conocidos” se identificó 
que los clientes tienen un gran desconocimiento en cuanto a los servicios ofrecidos 
por Cultura Piel, razón por la cual no los utilizan y es indispensable que la empresa 
los dé a conocer. Importante de mencionar que a pesar de que los clientes señalan 
como razón principal que no se realizan otros tratamientos por un tema de dinero, en 
la figura 24 sobre los precios de los servicios se denota que de los 230 encuestados 
solo un 33% identificaron los precios de Cultura Piel como altos. Al igual, en cuanto 
al benchmarking elaborado (Excel anexo) se muestra que los precios de Cultura Piel 
Figura 7   

















































Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en el total 
de respuestas a la pregunta al ser de opción múltiple.  
 
  
Como se muestra en la figura 9, el periodo de visita más frecuente de los 
clientes de Cultura Piel es cada 4 a 6 meses representando un 37%. Cabe mencionar 
que hubo un 22% que señaló la opción “otra” donde detallan que han visitado el centro 
una única vez, otros que van a ir a su primera cita pronto, algunos que va 
ocasionalmente o cuando se lo solicita la dermatóloga. Adicional, también se señaló 
que por la pandemia muchos no han podido regresar. Con todos estos casos 
puntuales es un gran grupo de clientes que caen fuera de los rangos de visitas 
periódicas. Cabe destacar que muchos de los clientes acuden de forma regular a 
Cultura Piel ya que están cumpliendo con algún tratamiento y que este debe ser 
realizado cada cierto tiempo. Sin embargo, fuera de estos casos por el tipo de servicio 
que la clínica ofrece, la visita no es periódica, además que algunos de sus servicios 
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Figura 8   









Además, en la figura 10 se pueden observar los medios de preferencia para 
reservar citas. Las dos vías de preferencia de los clientes actuales de Cultura Piel 
tanto dermatológica como estética son WhatsApp, representando un 80% de los 
encuestados, seguido de la llamada telefónica con un 42%. Cabe resaltar que 62 de 
los 230 encuestados seleccionaron que utilizan ambas opciones representando el 
27% del total. Mientras que de los 183 encuestados que seleccionaron que utilizan 
Whatsapp, 93 de ellos usan únicamente este medio siento el 40% del total. Por otro 
lado, de los 97 clientes que identificaron utilizar la llamada telefónica como medio para 
reservar, 27 de ellos, que representan el 12%, utilizan únicamente este medio. Como 
tercera opción más utilizada está la página médica Hulihealth representando un 13%. 
Las redes sociales, correo electrónico y la página web de Cultura Piel son los medios 
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Figura 9  
Frecuencia de visita de Cultura Piel 
Valores Relativos 






Figura 10  
Medio de preferencia para reservar citas 
Valores relativos 





Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 
encuestas totales por ser una pregunta de opción múltiple.  
 
 
De acuerdo con la figura 11,  se presenta el conocimiento de los clientes sobre 
los productos ofrecidos en Cultura Piel.  Es evidente que de todos los productos que 
Cultura Piel ofrece a sus clientes, el 52,2% de ellos tiene conocimiento de las cremas 
faciales, seguido de un 51,3% por los bloqueadores. El grupo de clientes que conoce 
sobre estos productos están entre el rango de edad de los 22 a menos de los 55 años 
y cabe resaltar que son los dos productos más conocidos tanto por los hombres como 
por las mujeres encuestadas. Es valioso mencionar que los protectores labiales son 
principalmente identificados por los clientes del rango de edad de los 18 a menos de 
los 25 años y son principalmente mujeres.  Sin embargo, es notable resaltar que un 
30,0% de ellos no tienen conocimiento alguno de los productos que la clínica ofrece, 
por lo que sería importante que den a conocer más toda su gama de productos al 
público en general. Al igual, no se encontró diferencia significativa entre los clientes 




























podría inferir que los pacientes que reciben tratamiento dermatológico continúan con 
una rutina en casa y adquieren esos productos en la clínica.   
 
 
Figura 11  






En relación con la tabla 3, del total de personas encuestadas, solamente 36 
contestaron la pregunta de cuáles productos o marcas la clínica podría poner a la 
venta que son de su interés. Al haber muchas opciones diferentes de marcas de 
productos mencionadas por los encuestados, se recopilaron los nombres de aquellos 
en donde fueron nombrados más de una vez. Siendo estos los más mencionados por 
los clientes: Sesderma, La Roche Posay y CeraVe. En la categoría de otros se puede 
notar que fue el que tuvo un mayor porcentaje con 77,8% sin embargo al ser 
mencionado una única vez, esta lista se podrá mostrar en detalle en el apéndice DD.  
Sin embargo, se nota una tendencia en donde los clientes quieren que la empresa 
ofrezca productos que en el país no se consiguen o ampliar la gama de productos de 
las marcas antes mencionadas.  
 
         
  Nombres de productos o marcas 
para comprar 





  Sesderma 6 16,7%   
  La Roche Posay 3 8,3%   
  CeraVe 3 8,3%   
  The Ordinary  2 5,6%   
  Avene  2 5,6%   
  Heliocare  2 5,6%   
  Germain de Capuccini 2 5,6%   
  Maquillaje para pieles sensibles 2 5,6%   
  Cetaphil 2 5,6%   
  Umbrella  2 5,6%   
  The Ordinary  2 5,6%   
  Avene  2 5,6%   
  Otros 28 77,8%   
          
          
Nota. La cantidad de respuestas está basada en el número de encuestados que contestaron la pregunta, siendo 
esta de 36. La pregunta es de respuesta múltiple.  
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 El presente apartado muestra la información recopilada sobre las necesidades 
que tienen los clientes actuales con respecto a los servicios dermatológicas y 
estéticos. La figura 12 detalla en términos relativos, la disponibilidad de todos los  
tratamientos dermatológicos y/o estéticos que el cliente busca al venir a Cultura Piel. 
 
Se puede observar que un 90% de los encuestados marcaron sí, estos están 
compuestos por 184 mujeres y 23 hombres entre las edades de 25 a menos de 55 
años y un 10% no que corresponden a 20 mujeres y 3 hombres Estos datos 
demuestran que una gran parte, casi el total de la muestra, si encuentran los 
tratamientos que andan buscando. 
La figura anterior muestra en términos relativos, la disponibilidad de todos los 
tratamientos dermatológicos y/o estéticos que el cliente busca al venir a Cultura Piel. 
Se puede observar que un 90% de los encuestados marcaron sí, y un 10% no. Estos 
datos demuestran que la mayoría de los clientes si encuentran los tratamientos que 
ellos andan buscando.  
A la vez,  se les preguntó a los clientes que habían marcado no, en la pregunta 
antes mencionada, que indicaran qué tratamientos les gustaría que Cultura Piel 
ofreciera. Para esto 18 personas indicaron tratamientos muy variados en donde se 
pueden observar en la figura en el capítulo de Apéndice X. Dentro de los tratamientos 
que contestaron fueron servicios para el tensado y reducción de medidas, Cool lifting, 



















Por otra parte, en la siguiente figura 13 se visualizan los aspectos que prefieren 
los clientes actuales de Cultura Piel mientras se realizan los tratamientos. Es evidente 
que el aspecto de mayor preferencia es que en el centro haya música relajante 
(82,6%). Este factor es el favorito tanto de las mujeres como los hombres 
encuestados, principalmente entre las edades de 25 a menos de 55 años. 
Seguidamente, el 67,4% de la muestra indicó que es relevante que incorporen la 
aromaterapia, el 54,3% indicó que les gusta que haya luz cálida y el 50% de los 
clientes mencionaron que prefieren que no existan interrupciones. Todos estos 
factores son de preferencia principalmente entre los clientes de edades entre los 25 
a menos de 55 años.  Entre los aspectos que obtuvieron un menor porcentaje, sin 
embargo no se deben de despreciar, son que haya aire acondicionado (29,6%), que 
haya silencio (16,5%) y que el profesional que está realizando el tratamiento no le 
converse (13,9%). Cabe resaltar que las personas que indicaron que es de su agrado 
que haya aire acondicionado, el 34.3% están dentro del rango de edad entre los 45 a 
menos de 55 años.  A la vez, de los clientes que prefieren silencio durante su cita, un 
34.2% están dentro del rango de edad de 25 a menos de 35 años, los cuales son 
principalmente los clientes jóvenes. Algunos otros aspectos que se mencionaron entre 
Figura 12   








la opción “otros” es que el centro cuente con cobijas a disposición de los clientes, en 
caso de que el aire acondicionado se encuentra a una temperatura baja, y que se les 
explique claramente los procedimientos que se van a realizar, con sus debidas 
recomendaciones.  Actualmente, la empresa realiza algunos de estos aspectos, sin 
embargo, esta información es de gran valor para que Cultura Piel lo tome en 
consideración a la hora de atender a sus clientes para mejorar el servicio ofrecido y 
satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes. 
*Nota: Se puede encontrar mayor detalle el apéndice L. 
Figura 13  







En la presente sección, se detallan aspectos que permiten determinar el nivel de 
satisfacción de los clientes actuales de la empresa. Para el cálculo este, se le consultó 
a los clientes por la probabilidad de que recomienden los servicios de Cultura Piel a 
familiares o amigos, en una escala del 0 (probabilidad mínima de recomendación) al 
10 (probabilidad máxima de recomendación). Como se observa en la figura 14, la 
mayoría de los clientes brindó una calificación alta. Según el “Net Promoter Score 
(NPS)”, se puede establecer que la mayoría de los clientes de Cultura Piel son 
promotores de la marca ya que la sumatoria de las calificaciones de 10 y 9 es 84,8%. 
Los clientes pasivos dan un total de 8,7% (sumatoria de las calificaciones 8 y 7), y la 
empresa cuenta con un 6,5% de clientes detractores (sumatoria de las calificaciones 
entre 0 y 6).  A la vez, para poder calcular el nivel de satisfacción se restó al porcentaje 
de promotores, el de detractores y se obtuvo un índice de 79,28%. Esto indica que el 
nivel de satisfacción de los clientes actuales de Cultura Piel es bastante alto. Si se 
suma el total de los clientes pasivos y detractores, se obtiene un 15,2% de la muestra, 
que, a pesar de no ser un porcentaje tan elevado, la empresa no debe de 
descuidarlos, debido a que van a preferir a la competencia y adicionalmente es 
probable que brinden una mala referencia de la empresa y puedan perjudicar su 
imagen. Es por esto que es vital que tomen en cuenta las oportunidades de mejora 



















*nota: En el apéndice N se puede encontrar mayor detalle de cada uno de los porcentajes 
obtenidos por calificación. 
 
A continuación, en la tabla 4 se muestran algunos aspectos que los clientes 
actuales consideran que la empresa podría realizar para que puedan recomendar  
Cultura Piel con una calificación de 10. La cantidad de respuestas totales fueron 35, 
ya que solo la debían contestar aquellas personas que no lo recomendarían con una 
calificación de 10 y asimismo había clientes que no brindaron ninguna recomendación 
de mejora. De acuerdo con la tabla anterior el factor que los clientes mencionaron 
más para poder brindar una mayor calificación de recomendación es contar con 
precios más competitivos (28,6%). A la vez, el 17,1% de los clientes mencionaron que 
aumentarían la calificación de recomendación si se brindara una respuesta más 
pronta por medio de Whatsapp. El 14,3% de estos clientes indicó que les gustaría que 
se mejore el servicio de dermatología, haciendo énfasis en que se brinde un mayor 
seguimiento y que en algunos casos se recomienden productos o tratamientos más 
efectivos para cada caso. Algunos otros aspectos que mencionaron los clientes son 
Figura 14 






los siguientes: aumentar las promociones, ampliar los horarios de atención, 
especialmente del área dermatológico los sábados, ya que actualmente solo se 
atiende un sábado al mes, adicional, mejorar la atención del área estética (haciendo 
énfasis en que en ciertos servicios como las limpiezas se dedique más tiempo de 
atención), y vender más productos dermatológicos, lo cual se ha observado a lo largo 
del análisis que una gran mayoría de los clientes desconocen la disponibilidad de 
productos ofrecidos por lo cual Cultura Piel debe mejorar en dar a conocerlos. 
 
 
Aspectos por realizar para tener una total probabilidad de 
recomendación 
Número de encuestados 
Absoluto Relativo 
Precios más competitivos 10 28.6% 
Respuesta más pronta por medio de Whatsapp 6 17.1% 
Mejorar el servicio de dermatología 5 14.3% 
Brindar más información sobre los tratamientos y servicios 4 11.4% 
Aumentar las promociones 3 8.6% 
Ampliar los horarios de atención 3 8.6% 
Mejorar la atención del área estética 3 8.6% 
Venta de más productos dermatológicos 1 2.9% 
Total de respuestas 35 100.0% 
 
Nota. La cantidad de respuestas está basada en el número de encuestados que contestaron la pregunta, siendo 
esta de 35. La pregunta es de respuesta múltiple.  
 
Adicionalmente, para evaluar el área dermatológica, se tomaron en cuenta 
varias variables que se pueden observar en la figura 15 y a su vez, se evaluaron cada 
una de ellas en una escala del 0 al 5, siendo 0 la puntuación más baja y 5 la mayor 
calificación. Asimismo, esta pregunta solo debía responderse por los clientes que han 
asistido al área dermatológica. De cada una de estas escalas se sacó la calificación 
promedio que se muestra en la figura 15. La variable con la mayor calificación fue el 
trato del especialista, con una calificación promedio de 4,76; mientras que la variable 
con la calificación más baja fue la respuesta al problema presentado, con un promedio 
de 4,52. Dado que la calificación más baja fue un 4,52 de una nota máxima de 5, se 
Tabla 4  






puede establecer que el nivel de satisfacción del área dermatológica es alto. No 
obstante, es importante que Cultura Piel tome en cuenta que hay oportunidad de 
mejora en aspectos como la respuesta al problema presentado y el tratamiento que 
se le indica a los pacientes y se puedan tomar acciones al respecto para así poder 
incrementar el nivel de satisfacción en esta área. 
 
 
Figura 15  
Profesionalidad del área dermatológica 
 
 
Nota. Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 
por ser una pregunta de opción múltiple. Para mayor detalle se puede observar apéndice O. 
 
Al igual que con el área dermatológica, para evaluar el área estética, se 
tomaron en cuenta varias variables que se pueden observar en la figura 16 y a su vez, 
se evaluaron cada una de ellas en una escala del 0 al 5, siendo 0 la puntuación más 
baja y 5 la mayor calificación.  A la vez, se evalúo en una escala del 5 al 0, siendo 5 
la mayor calificación y 0 la menor, y esta pregunta solo debía responderse por los 
clientes que han asistido al área estética. Para cada una de estas variables se calculó 
un promedio de las calificaciones brindadas por los clientes. La variable con la mayor 
calificación es el trato del especialista, con un promedio de 4,65; mientras que la 
variable con menor calificación es la de recomendaciones ofrecidas, con un promedio 
de 4,45. De la figura 16 se puede destacar que, en términos generales, los clientes 
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Cultura Piel tome en cuenta que hay oportunidades de mejora en las 
recomendaciones que los especialistas le brindan a los clientes, así como también en 
el tiempo que se les dedica a los tratamientos, y que se puedan realizar acciones para 
aumentar el nivel de satisfacción de esta área. 
Es importante destacar que como se refleja en la tabla 4 de los aspectos que 
puede realizar la empresa para tener una total probabilidad de recomendación, se 
encuentran algunos de estos puntos de mejora que fueron detectados para ambas 
áreas. Adicional, cabe resaltar que no hay diferencia significativa entre la 
profesionalidad del área dermatológica y estética, ambas están bien evaluadas por el 
cliente.  
 
 Figura 16  




Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 
por ser una pregunta de opción múltiple. Para mayor detalle se puede observar en el apéndice P. 
 
 
  Con respecto a las instalaciones de la empresa, se tomaron en cuenta 
una serie de variables que se pueden observar en la figura 17. A la vez, se evaluaron 
estas en una escala del 0 al 5, 0 siendo el menor y 5 la mayor calificación. Al igual 
que en las figuras anteriores, se sacó un promedio de la calificación brindada por los 






















destacar que el aspecto mejor calificado es la limpieza del establecimiento, con un 
promedio de 4,82, siendo esto positivo ya que este factor es de vital importancia para 
una clínica como Cultura Piel. Por otra parte, los aspectos con las calificaciones más 
bajas fueron los siguientes: tamaño del establecimiento (promedio de 4,53), medidas 
preventivas ante el COVID (promedio de 4,63), música (promedio de 4,64) y aroma 
(promedio de 4,67). Se pudo detectar que, en términos generales, el nivel de 
satisfacción de los clientes con respecto a las instalaciones es alto. No obstante, es 
fundamental que la empresa conozca que existen oportunidades de mejora en estos 
factores. Por otra parte, como se puede observar en la figura 16 los dos principales 
aspectos de preferencia de los clientes durante los tratamientos es que haya música 
relajante y aromaterapia, por lo que es vital que se puedan aplicar determinadas 





Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas 
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Figura 17  





Cultura Piel maneja distintas vías de comunicación con el cliente, estas fueron 
evaluadas para determinar la satisfacción de los clientes según el medio. En la figura 
18 se pueden observar los resultados. Estos medios fueron evaluados en una escala 
del 0 al 5, 0 es la puntuación más baja y 5 la mejor calificación. Según se detalla, la 
mayoría de los medios tienen una alta clasificación, siendo los mejores calificados los 
medios de preferencia del cliente la vía telefónica promedio de 4.66 y WhatsApp con 
un promedio de 4.43. Cabe resaltar que los clientes encuestados que tienen como 
preferencia el medio de llamada telefónica están entre las edades 45 a menos de 55 
años y los que utilizan el WhatsApp van de los 35 a menos de 55 años.  Por otro lado, 
la puntuación más baja fue de un 4.3 en la atención por el sitio web, sin embargo, al 
ser 5 la puntuación más alta se puede determinar que el servicio percibido en general 
es alto. Un dato importante por mencionar es que los usuarios de las redes sociales 
como medio de comunicación con Cultura Piel están ubicados dentro del rango de 
edad de 25 a menos de 45 años.  
 
.   
*Nota: Para ver mayor detalle ir apéndice R. 
 
Figura 18  





Por otra parte, en la figura 19 se muestran la calificación de otros servicios de 
Cultura Piel. En cuanto al seguimiento y recordatorio de citas, los clientes 
encuestados están muy satisfechos en su gran mayoría según se observa en la figura 
19 con una puntuación de 4.46 de 5. De igual forma, la satisfacción es alta en cuanto 
al horario de atención actual con una puntuación de 4.43. A pesar de que las 
clasificaciones son altas para la disponibilidad de citas y promociones disponibles, es 
importante analizarlas ya que fueron las menos valoradas con una puntuación 
respectivamente de 4.19 y 4.09. 
 
 
*nota: Ver detalle de la tabla en apéndice S 
 
A la vez, en la figura 20 se presenta la consideración de los clientes actuales sobre el 
precio de los servicios de la empresa. Según se puede observar, el 67% consideró 
los precios de los servicios como moderados y el 33% restante indicó que considera 
los precios altos. Es importante tomar en cuenta esta percepción de los clientes ya 
que como se observó en la tabla 4 sobre los aspectos que puede realizar la empresa 
para tener una total probabilidad de recomendación un 28.5% dio a conocer que 










Figura 19   





mayor detalle de los precios con la competencia, donde se demuestra que los precios 
de Cultura Piel están debajo o en promedio con el mercado. 
Figura 20   
Consideración de los clientes encuestados sobre el precio de los servicios Cultura 
Piel 
Valores relativos 
I Semestre 2021 
n=230 
 
*Nota: En el apéndice U se pueden observar los resultados con mayor detalle.   
 
 Según la figura 21, la mayoría de los encuestados consideran precios 
moderados de acuerdo a sus ingresos, sin embargo, el ingreso del 100.000 al menos 
de 650.000 considera alto los precios, así como el rango entre 950.000 a menos de 
1.250.000. De acuerdo con la figura 25 analizada en el perfil del cliente se considera 
que estos rangos de ingresos son donde se encuentra la mayor población de los 







*nota: Ver detalle en el apéndice V.  
 
Se determina que las tres principales formas de pago de preferencia para los 
clientes encuestados son la tarjeta de crédito con un 69,6%, seguido de la tarjeta de 
débito con un 56,5% y como tercer lugar con un 34,3% Sinpe Móvil. Es importante 
hacer mención de que a pesar de una gran parte de los clientes perciben los precios 
como altos, las opciones de preferencia de pago con tasa cero y mini cuotas son de 





Figura 21   










Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas 
totales por ser una pregunta de opción múltiple. 
      
 
4.4 Competencia 
 En el presente apartado se muestra la información de la competencia 
recolectada por medio de la encuesta. La tabla 5 detallan los centros dermatológicos 
y estéticos que son conocidos por los clientes, estos siendo Fumero Skin Center y 
Tabush Dermatología y un 26% no conoce ningún otro centro además de Cultura Piel.  
Sin embargo, no necesariamente los lugares conocidos son los que el cliente visita 



















Figura 22   









Centros Dermatológicos y Estéticos 
Número de Encuestados 
Absoluto Relativo 
Fumero Skin Center 92 40.0% 
Tabush Dermatología 70 30.4% 
Ninguno 61 26.5% 
Clínica SKN dermatología 58 25.2% 
Face & Body 52 22.6% 
Concept Aesthetic Clinic 46 20.0% 
The Beauty Concept 45 19.6% 
Dermatología Integral 27 11.7% 
Absolute Skin Care Center 26 11.3% 




Nota. La cantidad de respuestas está basada en el número de encuestados que contestaron la pregunta, siendo 
esta de 230. La pregunta es de respuesta múltiple. Los datos totales se encuentran en Apéndice BB 
 
De un total de 230 personas encuestadas, 80 personas (34.8%) contestaron la 
pregunta sobre cuales centros dermatológicos y estéticos han visitado aparte de 
Cultura Piel, hubo una cantidad muy variable de respuestas en cuanto a los centros 
visitados. Sin embargo, se recopilaron los nombres de aquellas clínicas 
dermatológicos y estéticos que fueron nombrados más de una vez detallados en la 
tabla 6, los demás centros se especifican en el apéndice AA.  
 
Considerando los datos obtenidos, se destaca que Cenderma es uno de los 
principales competidores de Cultura Piel, el cual se analiza con mayor detalle en la 
sección del benchmarking al igual que otras clínicas mencionadas en este apartado.   
 
Tabla 5   






Nota. La cantidad de respuestas está basada en el número de encuestados que contestaron la pregunta, siendo 
esta de 230. La pregunta es de respuesta múltiple. Los datos totales se encuentran en Apéndice AA 
 
Se dio a conocer que de los 230 encuestados, un 55.2% (127 personas) 
indicaron que han visitado otros centros dermatológicos y estéticos. Cabe resaltar que 
a pesar de que 128 personas contestaron que han visitado otra clínica, solo 80 
personas dieron a conocer cuáles son estos otros centros a los que frecuentan visitar 
según se ilustra en la tabla 6 sobre “Nombre de otros centros dermatológicos y 
estéticos visitado por los clientes”. Se puede inferir que los demás encuestados no 
quisieron revelar esa información, no recuerdan el nombre del centro, lo cual indicaría 
que no son clientes frecuentes, o interpretaron de manera errónea la pregunta 24 de 
la encuesta y respondieron tomando en cuenta la razón por la cual visitan Cultura 
Piel.    
Según se muestra en la figura 23, las 3 principales razones por la que los 
clientes de Cultura Piel acuden a otros lugares son por recomendación de conocidos 
con un 45%, cercanía a sus hogares con un 36% y profesionalidad del personal con 
un 31%.  
Tabla 6  







Figura 23  
Razón de visitar otros centro dermatológicos y estéticos 
 
 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en el total 
de respuestas a la pregunta al ser de opción múltiple.  
 
Según se observa en la figura 24, de los 230 encuestados, solo 131 
contestaron la pregunta sobre cómo Cultura Piel se diferencia de la competencia. 
Según los datos, se determina que los tres aspectos más importantes que toman en 
cuentan los clientes de Cultura Piel para elegir este centro médico con respecto a la 
competencia son su ubicación con un 53%, mejor atención profesional con un 51% y 








Figura 24  




Nota. La cantidad de respuestas está basada en el número de encuestados que contestaron la pregunta, siendo 
esta de 131. La pregunta es de respuesta múltiple. Ver detalle de la tabla en apéndice FF. 
 
 
4.5 Perfil del Cliente 
 En este apartado, se detalla la información recopilada sobre el perfil del cliente 
que constituyó como informante de la presente investigación. El detalle de cada una 
de las referencias se muestras en el apéndice a partir de la sección GG 
 
Según la figura 25, predomina el género femenino entre los clientes de Cultura 
Piel, representando a un 89% del total de la muestra. La edad de estas mujeres va 
entre el rango de los 25 a menos de 55 años. En su mayoría (49%) están casadas, 
seguido de otro gran grupo que se encuentran solteras representando al 39.2%. Esta 
diferencia se genera por tener un grupo de mujeres entre un rango de edad amplio de 
30 años. Del total de mujeres encuestadas se concluye que el 41% son trabajadores 
asalariados con ingresos promedios variados ya que no hay un rango de ingresos 
predominante. La mayoría representando un 17% tiene un ingreso mensual entre los 
100mil a menos de 350 mil colones. Seguido, un 16% cae en el rango entre los 650 
















Mayor variedad de servicios









el 14% las cuales reciben mensualmente un salario entre los 650 mil a menos de un 
millón 250 mil colones. Este perfil de cliente cuenta con un título universitario, donde 
el 32% posee el título de licenciatura. Al igual, son en su mayoría residentes de la 




Figura 25  
Perfil del Cliente 
 
 
4.6 Análisis adicional de la competencia Benchmarking 
Por otra parte, para poder complementar a los resultados obtenidos del análisis 
de la competencia en la encuesta, se analizaron nueve de los principales 
competidores de Cultura Piel: Face & Body, The Beauty Concept, Total Dermatology, 
Tabush, Dermatología Integral, Absolut Skin, SKN Dermatología, Fumero Medical, 
Skin, and Dental Center, y Cenderma Drs Hidalgo. De estos competidores se tomaron 





productos, horario de atención, ubicación, instalaciones, médicos, precios, redes 
sociales, tienda en línea, sitio web, contacto y programa de fidelización. Los centros 
se seleccionaron según criterio de Cultura Piel y los resultados arrojados de la 
encuesta. Se encuentra mayor detalle en el documento aparte de Excel de 
Benchmarking. 
A continuación, se detalla cada una de las variables: 
4.6.1 Oferta de servicios dermatológicos y estéticos 
Según el análisis comparativo entre los principales 9 competidores de Cultura 
Piel, todos con excepción de uno son centros dermatológicos y estéticos. Esto quiere 
decir que ofrecen servicios dentro del ámbito dermatológico como estético. La única 
clínica que no lo hace, es The Beauty Concept. Ellos tienen un enfoque estético y en 
tratamientos anti-aging.   
En cuanto a la variedad de servicios ofrecidos, las distintas clínicas tienen una 
oferta similar. Según los datos arrojados en la encuesta, los tratamientos más 
buscados son la consulta dermatológica, limpieza facial, Botox y limpieza con peeling, 
hidratación facial, depilación láser y rellenos de ácido hialuronónico, todos 
tratamientos que están disponibles en Cultura Piel. También por medio de la encuesta 
se dio a conocer que un 90% de la muestra están satisfechos con los servicios 
ofrecidos, sin embargo, el restante 10% no ha encontrado todos los tratamientos 
deseados en Cultura Piel y han optado por visitar otros centros buscando estos 
servicios. Dentro de los tratamientos mencionados por la razón que acuden a otros 
centros son procedimientos tensores y reductores de medidas ofrecidos por Face & 
Body, Tabush, SKN Dermatología y Fumero Medical Skin & Dental Center. Adicional, 
Ultherapy disponible en Face & Body, The Beauty Concept y Fumero Medical Skin & 
Dental Center. También se menciona el láser Fotana quien lo maneja únicamente la 
clínica Face & Body. Otros servicios destacados fueron Cool lifting que ninguno de 
los centros ofrece, sin embargo, el láser CO2 proporciona mejores resultados y está 
disponible tanto en Cultura Piel como en Face & Body y Dermatología Integral. Por 
último, los clientes buscan también realizarse microblading, sin embargo no es un 
tratamiento que se ofrece en estas clínicas, es un servicio brindado más comúnmente 





4.6.2 Oferta de productos 
Con la finalidad de evaluar a Cultura Piel con respectos la competencia en 
cuanto a oferta de productos, los otros centros también ofrecen una gama de artículos 
para distintos padecimientos y necesidades excluyendo a Total Dermatology, Tabush, 
y SKN dermatología. Los productos disponibles son similares e incluyen cremas 
faciales, limpiadores faciales, serums, hidratantes, mascarillas, cremas para ojos y 
bloqueadores. Cabe resaltar que a pesar de que algunos de estos otros centros 
ofrecen shampoo y cremas corporales que Cultura Piel no tiene disponible, en la 
encuesta no se mencionó por los clientes ser un producto que buscan.  Adicional, las 
clínicas Fumero Medical Skin & Dental Center y Face and Body cuentan con una línea 
de productos propios bajo el nombre de su marca.  
Por otro lado, por medio de los resultados de la encuesta se dio a conocer que 
los clientes buscan marcas de maquillaje con tratamiento dermatológico 
representando un 7.5%, sin embargo, por el momento no son productos que se 
encuentran en estas clínicas. Lo único similar son desmaquillantes y protectores 
solares con color que funcionan como base, este último está disponible en Cultura 
Piel también. 
4.6.3 Análisis del horario 
Para el análisis del horario de atención se realizó una comparación por horas 
laborales, según el promedio de las 10 compañías analizadas se determina que 
Cultura Piel el día que tiene menos horas laborales son lo lunes, sin embargo, de 
martes a viernes tiene 0.5 horas de más y además el sábado está por encima del 
promedio, para el total de días laborados por semana se determina que solamente le 
hacen falta 3 horas para alcanzar el promedio semanal. Ver en Apéndice II. Además 
es importante destacar que la recomendación de los clientes entrevistados se 
encuentra ampliar el horario, por lo tanto es un dato importante que considerar para 
llegar a ser más competitivo. 
4.6.4 Doctores  
En cuanto al análisis de los médicos que laboran en los distintos centros 





observa que todos los centros cuentan con un médico especialista en dermatología. 
Sin embargo, solo existe la clínica Beauty Concept en donde la doctora es médico 
general con una maestría en Estética y Antiaging, lo cual la coloca en desventaja con 
respecto a Cultura Piel. A la vez se encontró que hay 4 clínicas en donde atienden 
más de dos médicos especialistas, lo que hace que haya más opciones para el 
paciente a la hora de agendar citas con sus especialistas, ya que Cultura Piel solo 
cuenta con dos dermatólogas.  
4.6.5 Precios  
Con lo que respecta a los precios de tratamientos, se consultaron en las 
clínicas los precios de tratamientos más conocidos y frecuentados por los pacientes, 
entre estos se encuentran las consultas dermatológicas, limpiezas faciales profundas, 
Botox y relleno. En el análisis se puede determinar que Cultura Piel tiene una ventaja 
competitiva, ya que según el mercado sus precios en estos servicios son sumamente 
viables y dentro de los centros médicos analizados Cultura Piel junto con otros dos 
centros médicos están dentro del primer lugar en cuanto a los precios más accesibles 
para el cliente. Según los datos que se muestran en el Excel del benchmarking, en 
los dos servicios más utilizados que son la consulta dermatológica y la limpieza facial, 
la mayoría de los centros estudiados tienen precios iguales o más altos con excepción 
de Tabush dermatología que brinda la limpieza facial a un precio de $41 mientras 
Cultura Piel la ofrece a $49, sin embargo no hay diferencia significativa. Por otro lado, 
en cuanto al precio de la consulta dermatológica tres de los nueve competidores 
estudiados tienen el mismo precio de 50 mil colones, sin embargo, ninguna de estas 
clínicas ofrece este servicio a un mejor precio. 
4.6.6 Redes Sociales 
Para el análisis de redes sociales se realizó una comparación de 10 compañías 
incluyendo Cultura Piel de las cual se extrajo un promedio para determinar el estado 
de Cultura Piel versus la competencia. En el apartado de redes sociales de la 
herramienta en Excel, se muestra resaltado en rojo lo que está por debajo del 





De acuerdo con el análisis realizado se determina que en la red social de 
Facebook Cultura Piel tiene solamente 4 años de haberse creado, en comparación 
con la competencia en promedio tiene 7 años, por lo tanto, el número de fans está por 
debajo del promedio de la competencia principal, así como el indicador de ¨ me gusta 
¨ a pesar de que la frecuencia de publicación de Cultura Piel de día de por medio. 
Cultura Piel no cuenta con ¨influencers¨ y la mayoría de la competencia invierten en 
esta opción para aumentar sus seguidores y presencia de marca. En cuanto al 
servicio, Cultura Piel tiene una clasificación de 5 puntos evaluado por 76 personas en 
la opinión y recomendación de los clientes y la competencia tiene un promedio de 3 
puntos siendo esto una ventaja para Cultura Piel. 
La tienda en línea en Facebook solamente la manejan 4 compañías de las 
analizadas de las cuales, en promedio venden 17 productos. En este caso Cultura 
Piel cuenta con una cantidad por arriba del promedio y tiene la ventaja de mostrar los 
productos en las redes sociales. 
En Instagram a pensar de tener la cantidad de publicaciones por arriba del 
promedio de los competidores analizados, los seguidores de Cultura Piel están por 
debajo del promedio. Podemos determinar que la mayoría de las compañías que 
tienen influencers tienen bastantes seguidores. De los competidores analizados 
solamente dos cuentas con canal en YouTube. 
En cuanto al sitio web se analizó en la herramienta llamada Ionos este analiza 
la web y revisa la página web desde la posición de "visita" y desde la posición de 
"motor de búsqueda". Con el fin de evaluar el servicio. Este analiza 4 aspectos: 
presentación de la página, visibilidad en motores de búsqueda, seguridad de la página 
y velocidad de la página. En este caso se realizó un análisis de la competencia y 
según el promedio Cultura Piel solamente tiene 38% de visibilidad este está por 
debajo del promedio 44%. Esto quiere decir que no es tan visible a los resultados de 
búsqueda en las páginas por lo que es importante prestar atención a el rendimiento 
SEO. Para mayor detalle ver el Excel del Benchmarking. 
4.6.7 Instalaciones 
En cuanto al análisis de las instalaciones, se tomaron en cuenta los siguientes 





modernas, luz cálida para los tratamientos estéticos, aromaterapia, música relajante, 
consultorio clínico y sala de spa. Evaluando estos aspectos, la mayoría de los centros 
cuenta con ellos. Cultura Piel se encuentra a nivel competitivo ya que estar ubicado 
en el centro comercial Plaza Cronos, existe un amplio parqueo, tanto al aire libre como 
bajo techo. A la vez, es un centro seguro, y sus locales son modernos. Cultura Piel 
cuenta con su propio baño dentro del local, su consultorio clínico, salas de spa, sala 
de espera y recepción. Además, cuenta con las características que según los análisis 
del estudio son de preferencia para el cliente, como por ejemplo aromaterapia. 
Adicionalmente, como se analizó anteriormente de la figura 17 en el capítulo 4 sobre 
análisis de datos, el nivel de satisfacción de los clientes con respecto a las 
instalaciones es alto, por lo tanto se puede establecer que si es competitivo en este 
factor. Adicional, cabe resaltar que la mayoría de los centros estudiados de la 
competencia cuentan con instalaciones que cumplen con los factores que brindan 
satisfacción al cliente según la figura 17, por lo cual, no sería una ventaja competitiva 



















Capítulo V Propuesta 
En este capítulo se presenta la propuesta del plan de fidelización realizado para 
Cultura Piel. 
5.1 Comparación de programas de fidelidad en el mercado 
          
Para elegir un programa de fidelidad idóneo para Cultura Piel, primero se realizó un 
análisis y comparación de algunos de los programas existentes y reconocidos de 
diversos tipos de empresas para así poder detectar aspectos claves de estos, y 
detectar cuáles ventajas competitivas y atributos adicionales se podrían aplicar para 
la propuesta a realizar. 
La siguiente tabla muestra algunos de los ejemplos de planes de fidelización 
que actualmente existen en el mercado. 
 
Tabla 7   






¿En qué consiste? Beneficio para la 
empresa 
Beneficio para el 
cliente 
TAPP Programa de lealtad que 
funciona como una 
tarjeta de cliente 
frecuente de forma 
digital, es decir que 
permite acumular puntos 
en todos los comercios 
afiliados, desde el 
celular, por medio de un 
código que se escanea 
con la aplicación. Los 
clientes acumulan puntos 
por sus compras, los 
cuales son canjeables 
por premios o por dinero 
para la compra de 
productos, según la 
• Tapp permite ver 
datos de los 
clientes y el 
comportamiento de 
compra histórico de 
cada cliente en el 
establecimiento.  




dirigidas para los 
clientes de la 
aplicación.    
• Cuenta con 
reglamento legal de 
participación. 




Android o IOS. 
• Con cada punto 
se obtiene 1 
colón. 
• No es necesario 
tener la aplicación 
siempre, con el 













Programa de lealtad en el 
cual los clientes 
acumulan puntos cada 
vez que se realiza una 
compra y los mismos 
pueden ser canjeables en 
próximas compras o en 
productos exclusivos. 
Dichos puntos tienen un 
periodo de caducidad de 
cuatro meses. El 
programa se encuentra 
disponible para cualquier 
cliente que lo solicite y 
brinde sus datos. 
 




historial de compra 
de cada cliente.  
• Cuenta con 
reglamento de uso 




• No es necesario 
portar la tarjeta de 
cliente frecuente 
todo el tiempo, 
con el número de 
cedula igual se 
pueden acumular 
los puntos.  




cata de vinos y 
cervezas, talleres 




• Se brindan 
obsequios de 
proveedores y la 
revista "Menú".  
• Cuentan con una 
tarjeta asociada a 
BAC Credomatic, 












asociada a otros 
restaurantes y 
comercios. 
• El cliente 






Tarjeta del plan de lealtad 
de las tiendas de AR 
Holdings en Costa Rica y 
cuya afiliación es 
gratuita. La tarjeta es 
exclusiva de las tiendas 
participantes y se puede 
emitir de forma física o 
electrónica. Este 
programa funciona bajo 
el modelo de cash back y 
el mismo es canjeable de 
forma total.  Actualmente 
hay diversas tiendas 
afiliadas como MaxMara, 
AdolfoDominguez, Pedro 
del Hierro, Cortefiel, 
Mango, womensecret, 
springfield, OVS, GAP, 
Old Navy, Banana 
Republic, Forever 21 y 
Create and barrel. En 
este programa se cuenta 
con un vencimiento de un 
plazo de 12 meses sin 
actividad.  
 




historial de compra 
de cada cliente. 
• Cuenta con 
reglamento de uso.  
• Hay segmentación 
de clientes, según 




• La afiliación es 
gratuita.  
• Los clientes 
tienen acceso a 
una página web 
en donde pueden 
consultar el saldo 
disponible.   
• Se puede ser 
parte de un 
programa 
llamado "line up 
reward plus" que 
para ser parte se 
deben de lograr 
un total de 
compras 
acumuladas de 




en una misma 
fecha, en un 
periodo de un 
año.  
• Cada punto cash 
back de Line Up 




El BAC Credomatic 
cuenta con programas de 
lealtad en sus tarjetas de 
débito y crédito, las 
cuales ofrecen gran 
cantidad de beneficios. 
Dentro de los productos 
de la empresa se 




historial de compra 
de cada cliente. 
• Cuenta con 
reglamento de uso.  
Gran cantidad de 
beneficios, por ejemplo: 



















• Millas Advantage. 
• Millas Plus.  






sus beneficios en 
compras). 




retorno de efectivo 
por compras 
dentro y fuera del 
país). 
• Puntos Viva 
(tarjeta exclusiva 
para suscriptores 
de La Nación, con 
descuentos y 
accesos a eventos 
especiales). 
• Mega Aguinaldo 
(programa que 
reintegra un 2% 
del total de las 
compras que se 
realicen en 
supermercados 
Megasuper, y un 
1% del total de 
compras que se 
realicen en otros 
comercios). 
• Price Cash 
(Programa de 
• Hay segmentación 
de clientes, según 









salones VIP y 
trámites en 
aeropuertos. 
• Acumulación de 
puntos o millas de 
acuerdo al tipo de 
tarjeta. 







































millas para boletos 





(programa en el 
que se acumulan 
puntos por cada 





medio punto al 




















El programa de lealtad de 
Hugo es un beneficio 
dentro de la plataforma 
Hugo App, que ofrece a 
los consumidores, 
diferentes sistemas de 
fidelización, como los 
siguientes:  
• Puntos Hugo, 
denominados 




puntos, por medio 
de la plataforma, 
cuya acumulación 
está vinculada con 
al importe del 
consumo de 
bienes y al valor 
del servicio de 
transporte. 
• Gift Cards Hugo: 
Mecanismo de 
pago anticipado, 
donde se puede 
comprar en línea y 
canjearlo en la 
aplicación para ser 
usado en bienes 
de los diferentes 
comercios o en 
transportes.   
• Cuenta con 
reglamento de uso. 
• Base de datos de 
clientes 
actualizada con su 
historial de compra. 
• El usuario tiene la 
opción de canjear 





• El usuario tiene la 
opción de canjear 
sus puntos tanto 
de forma total, 
como parcial. 
• Se puede 




Smart Club Programa de fidelización 
realizado por la empresa 
QSR Internacional que 
opera y franquicia KFC, 
Teriyaji, SmashBurgers, 
y Quiznos. Este plan 
funciona mediante la 
acumulación de puntos. 
• Aplicación 
novedosa para la 
industria 
alimenticia. 
• Base de datos 
actualizada y 
compartida con la 




• La aplicación 
brinda la opción 





• La aplicación le 
permite al usuario 
saber la cantidad 
de puntos que 
tiene acumulados 
y su equivalente 
en colones para 
ser usados en su 





cliente tiene la 
opción de generar 
un código con el 
monto que desea 
descontar de la 
factura, y 
presentarlo en la 
caja. 







ubicación de los 
restaurantes. 
Lealto App Es una aplicación 
desarrollada por Baum 
Digital que le permite 
gestionar a las empresas 
su plan de lealtad a 
través de una aplicación 
completamente 
personalizada y propia de 
la marca. Los planes de 
lealtad de Lealto pueden 
funcionar en tres 
modalidades: sellos, 
cashback, o premios. 
Algunos ejemplos y 
casos de éxito con la 




Universal, EPA, Gutis, 
Oceanic Food, Vainilla 




• Cuenta con 
mantenimiento, 
soporte técnico, y 
hospedaje 
ilimitado. 
• Permite segmentar 
a sus clientes, 
según sus niveles 
de usuario (bronce, 
plata y oro). 

















• Permite acumular 
y canjear ya sea 
los sellos, 
cashback o 
premios, según el 
tipo de programa 
que seleccione la 
empresa. 
• Puede ser 
descargado en 
IOS y Andoid. 




• De fácil uso para 
el usuario. 
• Se puede 
visualizar toda la 
información 
necesaria de la 






Doña Dona, PediaClinic, 
y Marriot, entre otros. 
 
5.2 Selección del tipo de programa de lealtad 
 
Dadas las características de la empresa, se determinó que para Cultura Piel es ideal 
contar con un plan completamente personalizado de su marca. Analizando las 
opciones de planes y ejemplo de uso que le dan las empresas, se pudo establecer 
que uno de los más completos es el que brinda la empresa Lealto y es el que se 
adapta mejor a las necesidades y deseos tanto de la empresa, como de los clientes, 
según los resultados presentados en el capítulo 4.  Esto se basa en diversos aspectos, 
los cuales se detallan a continuación: 
● La empresa busca tener innovación y mantenerse a la vanguardia en todos los 
aspectos, desde tecnología y herramientas novedosas en sus servicios, hasta 
en herramientas administrativas digitales que le permitan ser más eficiente y 
obtener información de forma más automatizada. 
● La aplicación trae un catálogo de los productos y servicios ofrecidos. Esto es 
positivo y necesario para Cultura Piel ya que, según los resultados obtenidos 
del estudio, gran parte de los clientes actuales desconocen algunos de los 
servicios y de los productos que ofrece la empresa. Con la implementación de 
esta aplicación, los clientes que la descarguen podrán descubrir toda la oferta 
de productos y servicios y tener a mano mayor información de cada uno de 
ellos. Además, algunos clientes mencionaron este tema como un aspecto de 
mejora para la empresa. 
● La aplicación brinda descuentos, promociones, y tiene la opción de cashback, 
lo cual es vital para incentivar la compra de los clientes, ya que dentro de los 
resultados de la encuesta se detectó que el principal motivo por el cual no se 
realizan otros tratamientos es porque exceden el presupuesto. Adicional, 
dentro de las recomendaciones de mejora se encuentra aumentar las 





● De acuerdo con el análisis de la competencia realizado se pudo determinar 
que ninguno de los competidores dentro de la industria de Cultura Piel cuenta 
con un programa de fidelización formalmente establecido, por lo que sería una 
ventaja competitiva si esta se ofrece y se administra correctamente, 
especialmente porque el plan sería personalizado. 
●  El programa de Lealto cuenta con diferentes módulos y facilidades para los 
clientes que se pueden ir incorporando a través del tiempo y así tener un 
proceso de mejora continua del propio plan, según las nuevas necesidades 
que vayan surgiendo tanto de los clientes como de la empresa. 
● La empresa tiene la opción de obtener información valiosa de los clientes 
presentada mediante “dashboards” donde se facilita la comprensión y el 
análisis de la información. 
● La aplicación permite que en un solo sitio el cliente pueda tener toda la 
información relevante de la empresa, de sus servicios, y de las condiciones de 
su plan. 
● Con dicha aplicación, la empresa tiene la posibilidad de contar con una base 
de datos más actualizada y se puede segmentar a sus clientes según sus 
hábitos y frecuencia de compra. 
● El plan actualmente se adapta al presupuesto de Cultura Piel. 
Adicionalmente, algunas buenas prácticas de los demás planes o programas son 
los siguientes: poder brindar solo la cédula para acumular los puntos o el cashback, 
sin la necesidad de tener cerca el celular con la aplicación, estar disponible tanto para 
IOS como Android, contar con un reglamento de uso y privacidad de datos, y realizar 
eventos o actividades exclusivas para los clientes frecuentes, entre otras. 
Otra buena práctica encontrada es contar con un nombre específico para el 
programa, por lo que para la siguiente propuesta se decidió colocar de nombre 
“Cultura Plus”. 







5.3 Descripción de la aplicación  
 
Lealto es una aplicación de fidelización de clientes con características y cualidades 
específicas que la hacen una opción atractiva en el mercado para un negocio. Esta 
herramienta de marketing les permite a las empresas aumentar la recompra, el ticket 
promedio y la frecuencia con la que visitan los clientes un negocio. A la vez, les 
permite gestionar su propio plan de lealtad a través de una aplicación con su propia 
marca.  
 
 Esta herramienta es una plataforma completa en donde se puede crear una 
aplicación móvil personalizada, plasmando así todo el branding de la empresa, 
software web para acreditar y redimir los beneficios que le da la aplicación a los 
usuarios y visualización del sistema administrativo. Existen tres tipos de planes de 
lealtad, los cuales se detallan a continuación: 
● Sellos  
● Cashback  
● Premios  
Dentro de estas tres modalidades se pueden implementar diferentes niveles de 
usuario como por ejemplo bronce, plata y oro, que más adelante se detallaran.  
Adicionalmente, existen tres diferentes planes de Lealto con distintas funcionalidades 
según cada plan. Cabe destacar que entre más funcionalidades tenga el plan mayor 
será el precio. A continuación, en la figura 25 se detallan las diferentes funciones de 






Figura 25   
Funcionalidades de los tres módulos de Lealto 
 
Fuente: Baum Digital 
Analizando las diferentes opciones que ofrece la empresa en cuanto a los 
módulos, se da como recomendación que Cultura Piel empiece utilizando el módulo 
de Lealto Pro, el cual viene siendo el plan más básico. Esto principalmente por un 
tema de presupuesto, así como también para que la empresa y los clientes puedan ir 
familiarizándose con el programa y más adelante, de acuerdo a los resultados y 
beneficios obtenidos, se puedan incorporar más funcionalidades.   
A la vez, la empresa cuenta con unos módulos adicionales, que se pueden 
observar en el apéndice EE. Los mismos tienen distintos precios según la complejidad 
del módulo y quedan a criterio del negocio poder adicionarlos como parte del plan. 
Sin embargo, se determinó que, por el momento, el módulo que definitivamente es un 
plus para la aplicación y le sería de gran utilidad a la clínica sería el de cupones. 
Seguidamente se detalla en qué consiste cada uno de los módulos estándar que son 
parte del plan pro, así como también el módulo adicional de cupones:  
 
● Anuncios: con esto se podrá comunicar de forma efectiva las nuevas 





● Responsabilidad social corporativa: se podrán generar campañas de 
responsabilidad social en las cuales los usuarios de la app puedan 
donar sus beneficios para apoyar la campaña.  
● Sucursales del negocio: en este apartado el cliente podrá encontrar la 
dirección de las diferentes sucursales del negocio, horarios de atención 
y número de contacto.  
● Catálogo de productos o servicios: aquí se colocará para disposición 
de los clientes el catálogo de servicios y productos que la empresa 
ofrece.  
● Creación de campañas con push notificaciones y correos 
electrónicos: notificaciones ilimitadas a toda la base de datos (sin 
filtros) y en tiempo real.  
● Envíos automáticos de correos: como por ejemplo dia o mes de 
cumpleaños o inactividad transaccional.  
● Módulo de viralidad: Los usuarios podrán compartir códigos de 
invitación con amigos para aumentar la base de personas que utilizan 
la aplicación, premiando a la persona que invita y al invitado.  
● Cupones: este es un módulo adicional con un costo extra por mes, en 
donde se podrán generar cupones exclusivos en la aplicación y con esto 
se podrá atraer a clientes en horarios de bajo tráfico, mover inventario 
de baja rotación o promociones para fechas especiales.  
 
Por último, en la figura 26, podemos observar los planes y los precios 
respectivos con los que cuenta Lealto. Al recomendarle a Cultura Piel utilizar el lealto 
pro como se mencionó anteriormente, este incurriría en una inversión inicial para la 
implementación de $750 más IVA, y una mensualidad de $450 más IVA adicional los 







Fuente: Baum Digital 
 
Niveles de fidelidad y beneficios  
 
Para la propuesta del plan de fidelización para la empresa, se plantea hacer un 
programa de puntos cashback, en donde el cliente conforme va adquiriendo productos 
o servicios de Cultura Piel irá acumulando “colones Cultura Plus” y luego podrá hacer 
uso de esto en sus próximos tratamientos.  
A la vez, se va a contar con tres niveles para lograr una mayor fidelidad en los 
clientes. Al contar con diferentes niveles, los clientes se sentirán más especiales, ya 
que de una u otra forma sentirán que pertenecen a un grupo selecto. A continuación, 
se detallan los diferentes niveles y sus beneficios:  
● Skin Fan (nivel 1): En este nivel la acumulación de puntos por cada 
transacción que el cliente realice es de un 4%. El rango del nivel 
representado en colones iría desde 0 a 20,000 colones, esto 
entendiéndose que una vez que supera los 20,000 colones acumulados 
entonces pasaría al nivel 2. El plazo de vencimiento de los colones para 
Figura 26   





ser utilizados como cashback en los tratamientos de la clínica tienen un 
tiempo de 3 meses, después de esto los colones vencerán y el cliente 
deberá empezar desde cero a acumularlos. Este plazo se debe a que 
actualmente la frecuencia de visita de los clientes es de 4 a 6 meses, 
por lo tanto, esto puede ayudar a que se incremente. Adicionalmente, el 
cliente tendrá un descuento del 10% en el mes de su cumpleaños, para 
hacer uso en cualquier tratamiento o producto. 
 
● Skin Lover (nivel 2): En este nivel la acumulación de puntos por cada 
transacción que el cliente realice es de un 7%. El rango del nivel 
representado en colones iría desde 20,000 a 62,000 colones, esto 
entendiéndose que una vez que el cliente supera los 62,000 colones 
acumulados entonces pasaría al nivel 3. El plazo de vencimiento de los 
colones para ser utilizados como cashback en los tratamientos de la 
clínica tienen un tiempo de 3 meses, después de esto los colones 
vencerán y deberá empezar desde cero a acumularlos. Además el 
cliente tendrá un descuento del 10% en el mes de su cumpleaños, para 
hacer uso en cualquier tratamiento o producto. 
 
● Skin VIP (nivel 3): En este nivel la acumulación de puntos por cada 
transacción que el cliente realice es de un 12%. El rango del nivel 
representado en colones iría desde 62,000 a 999,999 colones. El plazo 
de vencimiento de los colones para ser utilizados como cashback en los 
tratamientos de la clínica tienen un tiempo de 3 meses, después de esto 
los colones vencerán y deberá empezar desde cero a acumularlos. 
Además, el cliente tendrá un descuento del 10% en el mes de su 
cumpleaños, para hacer uso en cualquier tratamiento o producto, y 
adicional a esto la clínica le regalará un tratamiento, el cual quedará a 








5.4 Plan de Implementación del plan de fidelización 
 
Para una correcta implementación de la estrategia de fidelización es importante tener 
en cuenta las etapas y cada una de las tareas a desarrollar, así como el seguimiento 
y mejoras para poder satisfacer de forma correcta las necesidades del cliente y tomar 
la mejor ruta a seguir. Basándose en el marketing relacional, el plan de fidelización 
cuenta con cuatro fases a tomar en cuenta para el desarrollo; a continuación, se 
detallan en la siguiente figura. 
 
Figura 27  




Fase de Desarrollo 
Para la primera fase era necesario tener toda información del cliente para definir los 
objetivos y el plan de fidelización, así como la herramienta a utilizar y políticas 
necesarias para el desarrollo del plan. Cultura Piel cuenta con la información detallada 
del perfil del cliente, por lo tanto, se continuó en el siguiente paso, en el cual se 
definieron los objetivos del plan de fidelización, siendo este el deseo de atraer clientes 






Una vez desarrollado los objetivos se definió el tipo de plan de fidelización, 
para esto se realizó un benchmarking con el fin de encontrar la mejor opción para 
Cultura Piel de acuerdo con sus necesidades, presupuesto y beneficios para la 
compañía. En este caso, como se mencionó anteriormente, se propuso como 
estrategia de fidelización la utilización de una aplicación de Loyalty tipo cashback con 
el fin de recompensar a sus clientes y se establecieron los importes de cashback, 
según se detalla en el apartado 5.3. 
 
Políticas y requisito de participación 
 
Para una adecuada ejecución del plan de fidelización es importante tomar en 
cuenta la parte legal. Según la ley de Promoción de la Competencia y Defensa 
Efectiva del Consumidor, Ley N° 7472 y la política de privacidad y protección de datos 
Ley N.º 8968 es importante que Cultura Piel cuente con un reglamento donde se 
detallen los términos y condiciones, así como la mecánica promocional y manejo de 
datos, así mismo estos deberán ser claramente comunicados al consumidor. Este 
reglamento debe ser establecido ante un notario antes del inicio de la promoción y 
uso de la aplicación.  
 
Fase de iniciación 
Para la fase de iniciación, se toman en cuenta los siguientes aspectos:  
● Formación del personal 
Esta fase consiste en involucrar a toda la compañía en el desarrollo del plan, por 
lo tanto, es importante capacitar al personal tanto en el uso de la herramienta, así 
como en la estrategia a seguir. Esto ayudará a la promoción y al éxito de la propuesta, 
ya que los colaboradores son los que tienen contacto directo con los clientes. 
● Mecánica promocional 
         En esta fase es oportuno tener un plan de marketing a seguir, en el cual se 
puedan validar las estrategias de lanzamiento en los diferentes medios de 
comunicación, instalaciones y forma de promocionar la aplicación, validar el 










Fase de lanzamiento  
 
         En la fase de lanzamiento debe ser bastante agresiva la comunicación, y es 
recomendable que se apoye con “influencers” en redes sociales y sitios webs, para 
dar a conocer la aplicación y generar confianza para el registro y uso de la misma. En 
este paso es muy importante asegurarse de que la gestión operativa llegue a 
completarse, es decir que los puntos acumulados lleguen a canjearse y el cliente 
reciba lo deseado. 
 
Fase de seguimiento 
 
          Es importante analizar la respuesta del público, y revisarlo con los objetivos 
establecidos y así conocer la efectividad de la estrategia, con el fin de tomar 
decisiones acertadas. La herramienta cuenta con reportes para analizar la data de 
forma diaria o mensualmente. Estos indicadores permiten validar si los esfuerzos 
están siendo bien enfocados. También es muy valioso medir la satisfacción del cliente 
con la aplicación elegida, por medio de encuestas, con el fin de conocer la opinión del 
cliente y sus experiencias y así poder realizar correcciones, en caso de ser necesario.  
 
5.5 Estrategia de comunicación para el lanzamiento de la aplicación  
 
Con la finalidad de dar a conocer la nueva aplicación de Cultura Piel y sus beneficios 
entre los clientes actuales y futuros, se propone una estrategia de comunicación tanto 
digital como impresa. Ver Resumen de plan de medios en Apéndice TT. 
 
          La clínica actualmente cuenta con apoyo de una agencia publicitaria para la 
creación del contenido de redes sociales. Mensualmente se tiene presupuestado 
publicar en promedio 15 posteos en Facebook replicados en Instagram con una pauta 
total de $550. Para aprovechar los recursos disponibles se propone trabajar la 
estrategia digital para el lanzamiento de la aplicación con este equipo y el mismo 








          Se propone crear una precampaña para generar expectativa sobre el 
lanzamiento de la nueva aplicación. Esta consistiría en tres publicaciones la semana 
antes de la salida de la aplicación, con mensajes que generen curiosidad y pongan a 
conversar a la comunidad de Cultura Piel en las redes. Cada posteo llevaría pauta de 
al menos $35 y serían contemplados dentro de los 15 posteos mensuales que ya tiene 
presupuestado la empresa.  
 
         Una vez que haya salido la aplicación y esté disponible para descargar, se 
recomienda agregar en la página web de Cultura Piel (culturapiel.com) en la barra 
superior una sección llamada “Cultura Plus” donde se detallaría la información de 
cómo formar parte de este plan de fidelización y todos los beneficios que ofrece. Esta 
página tendría la función de un “landing page”. Adicionalmente, para motivar la 
descarga de la aplicación, se pretende agregar en la página web un código QR que 
redirija a la tienda de descarga según el dispositivo del usuario. Esta aplicación va a 
estar disponible para IOS y Android. Por medio de la plataforma uQR.me se crearía 
el código QR, donde permita medir las descargas. La herramienta ofrece tres planes 
según las necesidades de cada empresa. En este caso, para Cultura Piel, se sugiere 
adquirir el plan básico para comenzar, el cual tiene un costo de $4.95 por mes, y 
permite crear dos códigos distintos y un total de 10,000 escaneos. La estrategia de 
lanzamiento va a tener una duración aproximada de 3 meses con la finalidad de dar 
a conocer lo que es Cultura Plus y sus beneficios a la mayor cantidad de clientes 
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         Por otro lado, se recomienda crear una campaña en redes sociales, tanto en 
Facebook como en Instagram, con el objetivo principal de dar a conocer este nuevo 
programa, pero al igual, hacer crecer la comunidad y atraer nuevos clientes. 
Actualmente Cultura Piel tiene 7,609 seguidores en Facebook y 2,677 seguidores en 
Instagram. Para el lanzamiento del plan de fidelización se proponen dos estrategias 
para redes sociales. La primera es crear una serie de anuncios compuesto de 5 artes 
diferentes, con la información más relevante para que según el algoritmo y el interés 
de la comunidad se vayan mostrando y rotando los mensajes. Por ejemplo, qué es 
Cultura Plus, cuáles son sus beneficios, los niveles que puede alcanzar el cliente, 
cómo descargar la app, las promociones, descuentos, nuevos servicios y productos 
disponibles. Para este conjunto de anuncios, se segmentaría para que se les muestre 
únicamente a las personas que siguen a Cultura Piel o que han interactuado con sus 
publicaciones. De esta manera, tiene mayor eficiencia la inversión ya que se le 
muestra directamente al público que queremos informar. Para la inversión se 
recomendo que sean $300 por un mes y se apoye en conjunto con los posteos que 
irían en el feed siguiendo la estrategia actual de Cultura Piel, publicando entre 3-4 
posteos a la semana con una inversión de $550 al mes dando prioridad al contenido 
de Cultura Plus.  
        En cuanto a la creatividad, se propone trabajar posteos estáticos, carruseles, 
stories, videos tutoriales de cómo navegar en la aplicación e inclusive hacer un sorteo 
entre las personas que descarguen la aplicación para regalar puntos canjeables en 
tratamientos de su preferencia e incentivar la descarga y uso de la app. Se 





sección de Cultura Plus donde se va a alojar toda la información y el código QR para 
descargar la app. Estos artes serían diseñados por los creativos que ya trabajan con 
la marca, por lo cual no habría un costo adicional. Se sugiere trabajar algo similar a 
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 Figura 30   
Artes para la comunicación digital 
Figura 31   







       Por otro lado, para lograr mayor alcance y atraer nuevos clientes se propone 
trabajar junto a ¨influencers¨ que compartan contenido sobre salud, skin care, belleza 
y lifestyle.  
 
Entre los perfiles que destacan con este tipo de contenido son:  
 
The Beauty Hunter Blog 
Esta cuenta es operada por Valeria, una mamá joven quien comparte tips para crear 
contenido en redes sociales y da recomendaciones de productos de belleza, 
alimentación, moda y salud. Actualmente cuenta con 24.9K seguidores.  
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Figura 33  
Perfil de Instagram The Beauty Hunter 
 
Fuente: Instagram The Beauty Hunter 
 
       En las siguientes dos fotos se muestran el tipo de contenido que podría trabajar 
esta influencers en conjunto con Cultura Piel. Podría hacer recomendaciones de 
productos disponibles en la clínica y dar a conocer los tratamientos y servicios que se 






Figura 34  
Ejemplo posteo The Beauty Hunter 
 
Fuente: Instagram The Beauty Hunter 
 
 
Figura 35   
Ejemplo posteo The Beauty Hunter 
 
Fuente:  Instagram The Beauty Hunter 
 
Estefanía Acuña 
El perfil de Instagram consiste principalmente en compartir sobre viajes, moda 
y consejos para crear contenido en redes sociales. Sin embargo, Estefanía frecuenta 
hacer recomendaciones de productos de moda, para el hogar y para el cuidado 






Figura 36   
Perfil de Instagram Estefanía Acuña 
 
Fuente: Instagram Estefanía Acuña 
 
 
        El contenido que se podría trabajar con esta influencers es dar a conocer la 
importancia del cuidado de la piel, los pasos a seguir diariamente para un buen 
skincare, consejos a la hora de viajar, la importancia del uso de protector solar, entre 
otros. Adicional, Estefanía podría mostrar los productos que usa y que consigue en 












Figura 37  
Ejemplo posteo Estefanía Acuña 
 
Fuente: Instagram Estefanía Acuña 
 
Figura 38  
Ejemplo posteo Estefanía Acuña 
 
Fuente: Instagram Estefanía Acuña 
 
Kristine Dyer 
Este es el perfil personal de ella, quien es la fundadora de Aroma Flor, un 
emprendimiento de productos orgánicos certificados hecho en Costa Rica para el 





tiene actualmente 30.5k de seguidores y acostumbra a compartir en sus redes sobre 
su estilo de vida.  
 
 
Figura 39  
Perfil de Instagram Kris Dyer 
 
Fuente: Instagram Kris Dyer 
 
       Se podría trabajar junto a esta influencer y su marca de productos para el cuidado 
de la piel. Podría hacer mención de que los tratamientos y servicios que se ofrecen 
en el centro dermatológico y estético y adicional, se podría considerar ser un punto 















Figura 40  




Fuente: Instagram Kris Dyer 
El costo promedio de las menciones en un posteo o stories de las influencers 
tienen es entre los $100-$200 cada una dependiendo del material que se elabore. 
Para iniciar se podría trabajar con los perfiles mencionados durante los tres meses de 
lanzamiento para reforzar la comunicación. El plan recomendado sería que las 





establecido y que sea una influencers por mes. Tomando como costo por mención 
$150, en total por la inversión sería aproximadamente de $3,600.  
  
         De igual manera, como parte de la estrategia digital, se propone cambiar el 
Facebook cover con un mensaje conciso que comunica que ya está aquí la nueva 
app “Cultura Plus”. De esta forma, al ingresar al perfil de Facebook lo primero que se 
visualiza es ese mensaje que impulsa la descarga. De igual manera al darle click a la 
imagen habrá un link que redirija a la página web de Cultura Piel.  
          
          Por otro lado, utilizando la información de la base de datos de los clientes de 
Cultura Piel, se pueden trabajar una serie de HTML para comunicar la llegada de la 
app y sus beneficios. De igual manera, este material debe redirigir a la página web de 
la empresa a la sección de Cultura Plus.  Estos artes se pueden de igual manera 
enviar por mensaje de Whatsapp, similar a la estrategia actual de la empresa como 




         En cuanto a la estrategia de material impreso, se propone trabajar un arte para 
una banderola que se coloque en la entrada de la clínica. De esta manera los clientes 
al ingresar pueden informarse de esta nueva aplicación y descargarla. La información 
en este tipo de material debe ser muy breve ya que el cliente debe ser capaz de leer 
toda la información en segundos mientras ingresa al centro. Por ejemplo el mensaje 
podría decir:  
 
“Descargá la nueva app y acumulá puntos en tus tratamientos favoritos” 
 
         A futuro, a modo de seguimiento de las descargas de la aplicación, se 
recomienda utilizar las notificaciones push, los cuales son una característica que 
incluye la aplicación para enviar mensajes de recordación e información con respecto 






5.6 Resumen de costos de implementación de la propuesta 
 
En la siguiente sección se presenta un resumen con los costos de 
implementación de la propuesta para los primeros tres meses de lanzamiento y 
después la mensualidad a pagar por el funcionamiento de la aplicación. El detalle de 
los mismos se encuentra en el apartado de estrategia de lanzamiento. 
 
Tabla 8  
Costos del primer mes de implementación del programa de fidelización 
 
Como se detalla en la tabla anterior, para el primer mes el costo es más elevado 
ya que contempla la inversión inicial que se debe de realizar para implementar el 
módulo Lealto Pro, el costo de los anuncios adicionales, y la impresión de la banderola 
para el local. Es importante destacar que el costo del contenido para redes sociales y 
artes para la página web, es parte de lo que la empresa actualmente invierte en 
publicidad, sin embargo, como se mencionó en el apartado anterior, el contenido en 
los primeros tres meses iría más enfocado en dar a conocer la aplicación. Por lo tanto, 
excluyendo este rubro, los costos adicionales para la empresa en el primer mes de 
lanzamiento serían $2,905. 
En la siguiente tabla se detallan los costos para el segundo y tercer mes de 






Tabla 9   
Costos del segundo y tercer mes de implementación del programa de fidelización 
 
Según la tabla 9 la inversión que la empresa tendría que realizar en el segundo 
y tercer mes de lanzamiento es de $2,304.95 en cada uno de los meses. Sin embargo, 
al igual que en el primer mes, excluyendo el costo del contenido para redes sociales 
y publicidad, ya que es un costo fijo de la empresa, la clínica tendría que hacer una 
inversión adicional de $1,755 para esos dos meses. El costo de los anuncios 
adicionales se pensó para que fuera únicamente para el primer mes, no obstante, en 
caso de que la empresa considere que la cantidad de descargas en el primer mes es 
leve, se puede considerar incluir este rubro en estos dos meses.  
 
 Por último, en la tabla 35, se muestra la inversión que tendría que realizar 
Cultura Piel a partir del cuarto mes de implementación. 
Tabla 10  
Costos a partir del cuarto mes de implementación del programa de fidelización 
 
 Al terminar los tres meses de la campaña de lanzamiento, la empresa 
únicamente deberá de invertir en la mensualidad de la aplicación y en el módulo 
adicional de cupones, por lo que la inversión para el plan del cuarto mes en adelante 
sería de $550. Cabe destacar que en cuanto a contenido de redes sociales, se le 
recomienda a la empresa, cada cierto tiempo, elaborar contenido recordando la 
aplicación y sus beneficios, sin embargo, ese costo se contempla dentro de la 








Capítulo VI Conclusiones y recomendaciones 
 
6.1 Conclusiones 
A continuación, se presentan las conclusiones generales que han sido recopiladas a 
lo largo de la investigación: 
• La investigación ha permitido dar a conocer que la razón principal por la cual 
los clientes visitan Cultura Piel es por cuidado personal y utilizan tanto servicios 
del área dermatológica como estética.  
• Los servicios más recurrentes son la limpieza facial y la consulta 
dermatológica, con una frecuencia promedio de una vez cada 4 a 6 meses. Los 
demás servicios no son tan utilizados debido al desconocimiento de los 
clientes, así como al alto precio percibido.  
• Con respecto a las necesidades actuales, se pudo concluir que las mismas 
están siendo satisfechas, ya que la mayoría de los clientes encuentran los 
tratamientos que buscan.  
• Se ha concluido que los clientes buscan un buen trato mediante un conjunto 
de características que optimizan su experiencia y satisfacción como la música 
relajante, aromaterapia, luz cálida y tratamientos realizados sin interrupciones.  
• El nivel de satisfacción de los clientes actuales de Cultura Piel es bastante 
elevado, para los dos servicios que ofrecen (dermatología y estética), así como 
también con respecto a sus instalaciones.  
• De acuerdo con el análisis del NPS, se pudo detectar que la mayoría de los 
clientes son promotores de la marca, siendo esto ventajoso para la empresa.  
• Se detectó que la empresa cuenta con ciertas oportunidades de mejora, dentro 
de las cuales se destacan las siguientes: 
o Para el área dermatológica, se debe hacer énfasis en las 






o En cuanto al área estética, las principales oportunidades de mejora son 
con respecto al tiempo dedicado para el tratamiento, así como también 
en recomendaciones de esta área.  
o Con respecto a las instalaciones, dentro de los aspectos con menor 
calificación se encuentran el tamaño del establecimiento, las medidas 
sanitarias ante la pandemia que se vivía durante la realización del 
presente estudio, la música y el aroma.  
o La inclusión de precios más competitivos, descuentos y promociones, 
así como también brindar más información de los servicios ofrecidos, y 
mejorar el tiempo de respuesta en sus diferentes medios. 
 
 
• La investigación permitió conocer el perfil del cliente de Cultura Piel, el cual se 
definió que en su mayoría son mujeres, entre los rangos de 25 a menos de 55 
años, quienes residen en las provincias de San José y Cartago. Además, 
poseen un nivel académico alto y a la vez sus ingresos promedio son altos.  
• Con respecto a la competencia, se concluye que más de la mitad de los clientes 
han visitado otros centros dermatológicos y estéticos y la razón principal ha 
sido por recomendación de conocidos, cercanía a sus hogares y 
profesionalidad de los médicos.  
• A la vez, Cultura Piel cuenta con una serie de ventajas competitivas con 
respecto a su ubicación, atención profesional y buen servicio ya que estos 
fueron los aspectos más importantes que toman en cuenta sus clientes para 
elegir este centro médico. Otras ventajas competitivas que ofrece Cultura Piel 
son las siguientes: contenido frecuente en redes sociales, y excelentes 
recomendaciones por parte de los clientes, horario de atención amplio y 
precios competitivos. Sin embargo, es importante destacar que, a pesar de 
estar a nivel superior en estos aspectos, con respecto a la competencia, 
existen algunos clientes que opinan que hay cierta oportunidad de mejora para 
estos dos factores.  
• Algunos de los aspectos en los cuales Cultura Piel se encuentra similar a los 





gama de tratamientos, instalaciones de calidad, y servicio profesional. Por otra 
parte, algunos aspectos en los cuales los competidores tienen una mayor 
ventaja son los siguientes: mayor diversidad de tipos de productos y de marcas 
de los mismos, mayor cantidad de médicos especialistas, variedad de 
especialidades, y presencia de “influencers” en redes sociales para atraer 
mayor cantidad de seguidores.  
• Se pudo concluir que para Cultura Piel era idóneo contar con un plan de 
fidelización que se encuentre en una aplicación como Lealto, ya que es 
completamente personalizada a la marca y se adapta a las necesidades y 
deseos de los clientes. Además, dicha aplicación cuenta con gran cantidad de 
ventajas que serán de gran utilidad para la empresa, como por ejemplo, la 
opción de cachback, catálogos disponibles, “dashboards” administrativos, 
entre otros. 
• También se pudo concluir que para que la estrategia de fidelización sea 
exitosa, la empresa debe de contar con un plan de implementación que se 
divide en diferentes fases y, además, se debe de brindar un seguimiento 
continuo para poder cumplir con las necesidades y deseos de los clientes.  
• Como parte de la propuesta, se elaboró una estrategia de comunicación digital 
y física con el fin de poder dar a conocer a los clientes la aplicación e incentivar 
la descarga, y de esta forma que puedan conocer y tener acceso a los múltiples 
























Seguidamente se presentan las recomendaciones planteadas para Cultura Piel de 
acuerdo con las siguientes áreas: 
 
Comunicación de la oferta de productos y de la marca 
 
Con el fin de dar a conocer la variedad de tratamientos y productos disponibles, así 
como la marca en general se brindan las siguientes recomendaciones: 
• Realizar más publicidad por medio de las redes sociales, página web, 
aplicación, y adicional que los colaboradores se los comenten a sus pacientes 
cuando se realizan diferentes tratamientos.  
• Especificar en qué consisten los tratamientos, cuáles problemas soluciona, la 
frecuencia recomendada, los efectos secundarios, el costo, e inclusive incluir 
fotos de testimonios de antes y después.  
• Incluir los videos que se comparten en las redes sociales en la nueva 
aplicación, en una sección donde esté toda la información sobre todos los 
servicios y productos que ofrece la clínica.  
• Colocar en la sala de espera de la clínica un televisor en el cual, mientras el 
cliente espera para ser atendido, pueda observar imágenes, vídeos, y fotos, de 
la oferta de productos y servicios. 
• Ofrecer descuentos o promociones en los servicios que son menos conocidos 
para generar mayor interés, darlos a conocer y que los clientes se animen a 
probarlos a un precio más accesible.  
• Realizar un sorteo con una canasta de productos de varias marcas que vende 
la clínica para dar a conocerlas e incentivar la recompra.  
• Hacer uso de “influencers” con el fin de que se posicione mejor la marca 
amplificando el alcance y motivando los hábitos de consumo de su audiencia.  
• Implementar “webinars” en redes sociales con recomendaciones o temas de 
interés para el cliente, ayudando así a la marca a incrementar sus ventas y 








Necesidades y hábitos de uso de los clientes 
• Continuar con la música relajante, la aromaterapia y la luz cálida que ofrece 
Cultura Piel.  
• No conversar durante la sesión con el paciente si es en el área estética para 
que sea de mayor agrado y relajación.  
• Evitar interrupciones ya sea de llamadas telefónicas, entrar o salir de la sala, 
entre otras que puedan generar disconformidad con el cliente.  
• Se le recomienda a la empresa realizar capacitaciones para su personal tanto 
del área dermatológica como estética, para que puedan brindar mejores 
recomendaciones.  
• Evaluar la posibilidad de dedicar más tiempo a ciertos tratamientos estéticos. 
• Realizar un reacomodo del espacio para poder aprovechar mejor el uso del 
tamaño del establecimiento. 
• Aplicar mayores controles de prevención y medidas sanitarias ante la 
pandemia. 
• Realizar mayores promociones y descuentos de los servicios ofrecidos. 
 
Nivel de satisfacción 
• En cuanto al nivel de satisfacción, dado que la mayoría de los clientes son 
promotores de la marca, se recomienda que se implemente un programa de 
referidos para así poder atraer y retener a mayor cantidad de personas.  
• Utilizar la escala de NPS frecuentemente, ya sea por una pequeña encuesta o 
por medio de las redes sociales, para ir analizando cómo se encuentra el nivel 
de satisfacción y detectar si hay nuevas oportunidades de mejora para las dos 
áreas de la empresa.  
Comparación con la competencia 
• Incluir otros tratamientos solicitados por el cliente como procedimientos 






• Incorporar productos como “shampoos” y cremas corporales e incluir dentro de 
su gama productos algunas marcas de maquillaje con tratamientos 
dermatológicos.  
• En cuanto al horario de atención se recomienda aumentar 3 horas laborales 
para alcanzar el promedio semanal de la competencia siempre y cuando no 
afecte la ley laboral.  
• Incorporar más médicos especialistas, lo que hace que haya más opciones 
para el paciente a la hora de agendar citas con sus especialistas, ya que 
Cultura Piel solo cuenta con dos dermatólogas.  
• Se recomienda que a futuro puedan incorporar un e-commerce dentro de su 
sitio web, ya que esto generaría una ventaja competitiva con respecto a los 
demás centros médicos.  
• Realizar una estrategia de marketing donde se mejore el rendimiento de SEO 
ya que es poco visible a los resultados de búsqueda en las páginas. 
 
Plan de fidelización 
• Se recomienda que la empresa haga uso efectivo del plan de fidelización 
propuesto, y siga los consejos brindados con respecto al plan de 
implementación, esto con el fin de poder sacarle el máximo provecho a la 
aplicación y otorgarles a los clientes una experiencia de compra que los 
mantenga satisfechos en todo momento. 
• Se recomienda que la empresa le dé seguimiento a los datos y a los análisis, 
gráficos y demás cosas que se pueden obtener mediante la aplicación de la 
empresa Lealto, ya que con esto podrán crear diferentes estrategias o mejorar 
el servicio para sus clientes.  
• Como parte de la estrategia de comunicación digital e impresa, se les 
recomienda que sean muy agresivos con esta campaña, y de esta forma poder 
dar a conocer la aplicación y que los clientes puedan descargarla y darle el 
mejor uso a todas las funcionalidades que trae consigo Cultura Plus.  
• En esta etapa de iniciación del plan de fidelización, se le recomienda a Cultura 
Piel, utilizar el plan más básico recomendado, sin embargo, se le propone que 





agregar módulos adicionales por un costo mayor en su mensualidad o pasarse 
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Apéndice A  
Encuesta a los clientes de Cultura Piel 
Evaluación de la satisfacción del cliente 
de Cultura Piel 
Esta encuesta es realizada por estudiantes de Licenciatura de la carrera de 
Administración de Empresas con énfasis en Mercadeo del Instituto Tecnológico de Costa 
Rica.  Su objetivo principal es determinar el grado de satisfacción de los clientes actuales 
de Cultura Piel. Por lo tanto, agradecemos su apoyo contestando la encuesta con 
sinceridad. Además, entre todos los que contesten la encuesta, se rifará 1 limpieza facial 
profunda para un total de 3 ganadores.   Debe aportar sus datos de contacto, en caso 
de que resulte ganador/a.  Muchas gracias por su colaboración. 
*Obligatorio 
Hábitos de uso de servicios dermatológicos y 
estéticos 
1.  Indique las razones por la cual utiliza los servicios de Cultura Piel: Puede marcar 
varias opciones * 
 
2. ¿En cuál de las áreas de Cultura Piel ha recibido servicios? * 



















3. ¿Cuál de los siguientes tratamientos que se ofrecen en Cultura Piel conoce usted? 















































4. ¿Qué tratamientos se ha realizado en Cultura Piel? Puede marcar varias opciones * 
 
5. ¿Cuál es la razón principal por la cual no se ha realizado los tratamientos que no 







































6. Generalmente ¿Con qué frecuencia se realiza tratamientos en Cultura Piel? * 
Marca solo un óvalo. 
Más de 1 vez por semana 
Cada semana 
Cada 15 días 
Una vez al mes 
Una vez cada 2 o 3 meses 
Entre 4 a 6 
meses Otro: 
 
7. ¿Por cuáles medios prefiere usted solicitar o reservar la cita en Cultura Piel? 




8. Indique cuáles de los siguientes productos que ofrece Cultura Piel conoce usted. 















9. Por favor anote los productos o marcas que le gustaría poder comprar en Cultura 
Piel y que actualmente no venden. Si su respuesta fue ninguno, continúe con la 
siguiente sección. 
 
Necesidades actuales de los servicios 
dermatológicos y estéticos 
10. ¿La empresa Cultura Piel ofrece todos los tratamientos dermatológicos y/o 
estéticos que usted busca? Si su respuesta es sí, continúe con la pregunta 12. * 
Selecciona todos los que correspondan. 
Si 
No 





















12. Cuando se realiza un tratamiento estético o dermatológico, ¿Qué prefiere usted 
durante la sesión? Puede marcar varias opciones * 
 
13. ¿Qué tan probable es que usted recomiende los servicios de Cultura Piel a sus 
amigos o familiares, donde 0 es nada probable y 10 totalmente probable * Marca 
solo un óvalo. 
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
14. Si en la pregunta anterior no marcó la respuesta con un 10, ¿Qué tendría que 


















   





15. Califique de 0 a 5 donde 0 es la más bajo y 5 la más alta, la profesionalidad del 
Área DERMATOLÓGICA de Cultura Piel. Si no ha recibido tratamiento 












































16. Califique de 0 a 5 donde 0 es la más bajo y 5 la más alta, La profesionalidad del 
Área ESTÉTICA de Cultura Piel. Si no ha recibido tratamiento estético continúe con 


























































18. Califique de 0 a 5 donde 0 es la más bajo y 5 la más alta, la atención brindada por 
medio de los siguientes medios. 
 
19. Califique de 0 a 5 donde 0 es la más bajo y 5 la más alta, su experiencia con 
Cultura Piel con respecto a los siguientes aspectos: 
 
20. ¿Cómo considera los precios de los servicios que ofrece Cultura Piel? * 




























21. ¿Cuáles son las formas de pago que usted prefiere? * 
 
Competencia 
22. De la siguiente lista, seleccione los centros dermatológicos y estéticos que ha oído 

































23. Anote el nombre de otros centros dermatológicos y estéticos haya visitado? Si no 






24. ¿Cuál es la razón por la que ha visitado otros centros dermatológicos y estéticos? 





























Perfil de cliente 
 
26. Género * 
Selecciona todos los que correspondan. 
Mujer 
Hombre 
27. Estado civil * 
























28. ¿En cuál rango se encuentra su edad en años cumplidos? * 
Selecciona todos los que correspondan. 
Menos de 18 años 
De 18 a menos de 25 años 
De 25 a menos de 35 años 
De 35 a menos de 45 años 
De 45 a menos de 55 años 
De 55 a menos de 65 años 
Más de 65 a menos de 75 años 
75 años y más 
29. Último grado académico alcanzado: 
Selecciona todos los que correspondan. 
 
30. ¿Cuál es su ocupación principal? * 
Selecciona todos los que correspondan. 






No se encuentra trabajando 























32. Cantón donde se ubica la mayor parte del tiempo: Anote en nombre del cantón * 
 
33. Ingreso mensual aproximado * 
 
34.  Nombre y dos apellidos 
 

















          36. Fecha aproximada de la última visita a Cultura Piel: 
 
Ejemplo: 7 de enero del 2019 




















































Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 
por ser una pregunta de opción múltiple.  
Apéndice C  
Gráfico del área de donde ha recibido servicios según edad de clientes de Cultura 
Piel 
Valores relativos 
I Semestre 2021 
n=230 
Apéndice B  








   Números de encuestados 
Absoluto Relativo 
Desconfianza en el profesional 3 1% 
Otros 21 9% 
Temor a realizarse el tratamiento 23 10% 
No necesita el tratamiento 82 37% 
Desconocimiento del servicio 90 40% 
Tratamiento excede el presupuesto 103 46% 
 
 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 




Número de encuestados 
Absoluto Relativo 
Consulta dermatológica 160 70% 
Limpieza Facial 160 70% 
Botox 106 46% 
Limpieza con Peeling 102 44% 
Masajes 96 42% 
Depilación láser 96 42% 
Hidratación Facial 68 30% 
Rellenos de ácido hialurónico 63 27% 
Hydra Care 52 23% 
Hollywood Peel 41 18% 
Dermapen 35 15% 
Microagujas 32 14% 
Cosmelan-Dermamelan 29 13% 
Láser CO2 28 12% 
Mesoterapia 25 11% 
OxyPeel 12 5% 
Plasmage 8 3% 
Otros 2 1% 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 
por ser una pregunta de opción múltiple. 
Apéndice E  
Tabla tratamientos conocidos por los clientes que ofrece Cultura Piel 
Apéndice D 







Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 






Número de encuestados 
Absoluto Relativo 
Más de 1 vez por semana 0 0% 
Cada semana 2 1% 
Cada 15 días 3 1% 
Una vez al mes 45 20% 
Una vez cada 2 o 3 meses 45 20% 
Otro 51 22% 
Una vez cada 4 a 6 meses 84 37% 











Apéndice F  
Tabla Razón por la cual los clientes no se han realizado otros tratamientos 
Apéndice G  










Número de encuestados 
Absoluto  Relativo 
Instagram 6 3% 
Facebook 7 3% 
Página Web de Cultura Piel 13 6% 
Correo electrónico  17 7% 
Huli Health  29 13% 
Llamada telefónica 97 42% 
Whatsapp 183 80% 
Otro 3 1% 
 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 
por ser una pregunta de opción múltiple.  
 
 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 







Apéndice H  
Tabla medio de preferencia para reservar citas 
Apéndice I  













Apéndice K  
Gráfico nombres de productos o marcas que el cliente le gustaría que Cultura Piel 
ofrezca 
Apéndice J  







Aspectos de preferencia durante el tratamiento Absoluto Relativo 
Que haya música relajante 190 82,6% 
Aromaterapia 155 67,4% 
Que haya luz cálida 125 54,3% 
Que no haya interrupciones 115 50,0% 
Aire condicionado 68 29,6% 
Silencio 38 16,5% 
Que el profesional no le converse durante el tratamiento 32 13,9% 
Otro 5 2,2% 
 
 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 







Apéndice L  
Tabla sobre aspectos de preferencia de los clientes actuales de Cultura Piel durante los tratamientos 
Apéndice M  







Apéndice N  
Probabilidad de recomendar Cultura Piel 
Probabilidad de recomendar Cultura Piel Absoluto Relativo 
0 1 0,4% 
1 2 0,9% 
2 6 2,6% 
3 1 0,4% 
4 0 0,0% 
5 3 1,3% 
6 2 0,9% 
7 3 1,3% 
8 17 7,4% 
9 19 8,3% 
10 176 76,5% 
Total 230 100,0% 
 
Apéndice O  
Tabla profesionalidad del área dermatológica 
Profesionalidad área dermatológica Promedio de calificación 
Respuesta al problema presentado 4.52 
Tratamiento indicado 4.54 
Aclaración de consultas y dudas 4.62 
Tiempo dedicado 4.63 
Calidad del servicio brindado 4.64 
Trato del especialista 4.76 
 
 
Apéndice P  
Tabla profesionalidad área de estética 
 
Profesionalidad del área estética Promedio de calificación 
Recomendaciones ofrecidas 4.45 
Tiempo dedicado 4.57 
Profesionalismo del especialista 4.60 
Aclaración de consultas y dudas 4.60 
Calidad del servicio brindado 4.60 








Apéndice Q  
Tabla calificación de las instalaciones 
Instalaciones Promedio de calificación 
Tamaño del establecimiento 4.53 
Medidas preventivas ante el COVID 4.63 
Música 4.64 
Aroma 4.67 
Higiene de servicios Sanitarios 4.74 
Temperatura del establecimiento 4.75 
Acceso al de parqueo 4.75 
Mobiliario 4.77 
Presentación personal de los empleados 4.78 
Aspecto físico del lugar  4.80 




Apéndice R  
Clasificación de la atención en medios de comunicación de Cultura Piel 
Medio de comunicación Promedio de clasificación 
Sitio Web  4.30 
Correo electrónico 4.40 
Whatsapp 4.42 
Tiempo de respuesta en redes sociales (FB e IG) 4.43 




Apéndice S  
Clasificación otros servicios Cultura Piel 
Otros servicios Promedio de clasificación 
Promociones disponibles 4.09 
Disponibilidad de citas 4.19 
Horario de atención 4.43 







Apéndice T  
Consideración de los clientes encuestados sobre el precio de los servicios Cultura 
Piel 
Precios  
Número de encuestados 
Absolutos Relativos 
Bajos 0 0% 
Altos 77 33% 
Moderados 153 67% 
Total 230 100% 
 
 
Apéndice U  
Consideración del precio según ingreso mensual 
  Precio alto Precio Moderado Total general 
Ingreso Mensual Absoluto Relativo Absoluto Relativo Absoluto Relativo 
De 1.250.000 a menos de 1.500.000 colones 8 10% 21 14% 29 13% 
De 1.500.000 a menos de 2.000.000 colones 8 10% 18 12% 26 11% 
De 100.000 a menos de 350.000 colones 18 23% 20 13% 38 17% 
De 350.000 a menos de 650.000 colones 12 16% 17 11% 29 13% 
De 650.000 a menos de 950.000 colones 10 13% 26 17% 36 16% 
De 950.000 a menos de 1.250.000 colones 14 18% 21 14% 35 15% 
Más de 2.000.000 6 8% 24 16% 30 13% 
Prefiere no decir 1 1% 6 4% 7 3% 




 Preferencia de los clientes en la forma de pago 
  
Forma de pago 
Número de Encuestados 
Absoluto Relativo 
Minicuotas 14 6.1% 
Transferencia bancaria 27 11.7% 
Tasa cero 51 22.2% 
Efectivo 57 24.8% 
Sinpe Móvil 79 34.3% 
Tarjeta de débito 130 56.5% 
Tarjeta de crédito 160 69.6% 
Otra 0 0.0% 
      
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 







Nota. La cantidad de respuestas está basada en el número de encuestados que contestaron la pregunta, siendo 






















Apéndice W  













































Apéndice X  

















































Apéndice Y  









Número de encuestados 
Absoluto Relativo 
Instalaciones óptimas 8 6% 
Seguridad de las instalaciones 8 6% 
Cercanía de mi lugar de trabajo 12 9% 
Limpieza de la clínica 14 11% 
Descuento en productos 14 11% 
Trato personalizado 17 13% 
Innovación en equipo 20 16% 
Horario de atención 24 19% 
Recomendación médica 24 19% 
Publicidad 27 21% 
Descuentos en servicios 35 27% 
Precio accesible 40 31% 
Profesionalidad del personal 40 31% 
Cercanía de mi casa 46 36% 
Recomendación de otras personas 57 45% 
Otros 4 3% 
 
 Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 















Apéndice Z   



















Apéndice AA  
Nombre de otros centros dermatológicos y estéticos visitado por los 

















Apéndice BB  






Apéndice CC  











Apéndice DD  







Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 encuestas totales 
por ser una pregunta de opción múltiple  
 
 










 Aspectos que Cultura Piel supera a otros centros dermatológicos y estéticos 
Apéndice EE  






















Apéndice GG  
Estado civil de los clientes de Cultura Piel 
Apéndice HH  






Apéndice II  


























Compañía Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Total
Absolute Skin 9 10 10 10 10 8 57
Tabush 10 10 10 10 10 4 54
Dermatología Integral 10 11 11 11 10 0 53
Fumero 9 9 9 9 9 6 51
Cenderma 10 10 10 10 10 1 51
Face& Body 9 9 9 9 9 5 50
Skn Dermatología 10 10 10 10 10 0 50
Cultura Piel 3 9.5 9.5 9.5 9.5 6 47
Total Dermatology 9 9 9 9 9 0 45
The Beauty Concept 7 7 7 7 7 5 40
Promedio 9 9 9 9 9 3
Cantidad de horas laborales
Apéndice JJ  







Apéndice KK  
Género y edad de los clientes de Cultura Piel 
Términos absolutos 






Apéndice LL  
Ocupación de los Clientes Cultura Piel 
Ocupación 
Número de encuestados 
Absoluto Relativo 
No se encuentra trabajando 5 2% 
Pensionado/a 10 4% 
Ama de casa 21 8% 
Estudiante 35 14% 
Negocio propio 38 15% 
Trabajador/a independiente 50 20% 
Trabajador/a asalariado/a 98 38% 
 
Nota: Los porcentajes son calculados individualmente para cada opción con base en las 230 

























































Apéndice NN  
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Apéndice MM  







valores relativos  










Apéndice PP  
Provincia de residencia actual de los clientes de Cultura Piel 
Provincias 
 Número de encuestados 
Absoluto Relativo 
San José 134 58% 
Cartago 87 38% 
Alajuela 6 3% 
Heredia 1 0% 
Guanacaste 1 0% 
Puntarenas 1 0% 
Limón 0 0% 








Apéndice OO  





Valores relativos  








Apéndice QQ  
Provincia de residencia actual de los clientes de Cultura Piel 
Apéndice RR  









 Ingreso mensual aproximado de los clientes de Cultura Piel 
Términos relativos  







Apéndice TT  
Resumen Plan de Medios 
 
  
